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Abstrakt 
 
Předmětem bakalářské práce „Marketingový mix společnosti Venclovský s.r.o.“ je rozbor 
jednotlivých složek marketingového mixu. Práce je rozdělena na tři hlavní části. První část, 
teoretická, se zabývá základními pojmy marketingu, nástroji a definicemi. Následující druhá, 
analytická část, je zaměřena na představení společnosti, analýzu současného stavu a její 
vyhodnocení. Závěrečná třetí část vychází z vyhodnocení současného stavu a navrhuje 
zlepšení složek marketingového mixu.  
 
Abstract 
 
The main aim of the thesis „marketing mix“ is analysis of the individual components of 
marketing mix. Thesis is split to three main parts. First part is theoretically oriented, focused 
on presentation of the company, second part is analysis of current state of company and their 
evaluation. The last part is about evaluation of current state of company and brings the 
solutions for components of marketing mix. 
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Úvod 
 
V současné době probíhá mezi podniky boj o každého zákazníka. Prioritou není už jen 
zákazníka uspokojit, ale také si ho udržet. Stejně důležité je i získávání nových 
zákazníků. K těmto cílům společnosti využívají tzv. marketingový mix. 
 
 Prvním a velice důležitým krokem je analýza jednotlivých segmentů tohoto mixu, dále 
analýza vnějšího a vnitřního prostředí podniku, která vede k rozvoji společnosti. 
Z těchto analýz jsou zjištěny nedostatky a problémy, na které poté podnik reaguje. Jsou 
navržena řešení jak zvýšit spokojenost a tím i loajalitu zákazníka. Tato řešení vedou 
k získání silnější pozice na daném trhu.  
 
 
  
10 
Cíl práce, postupy a metody zpracování práce 
 
Cíl práce: 
 
Cílem bakalářské práce je navrhnout zlepšení z oblasti marketingového mixu 
obchodního závodu Venclovský s.r.o. Dílčím cílem práce je provést analýzy, které 
pomohou objevit slabá místa v jednotlivých segmentech marketingového mixu. 
Obchodní závod Venclovský s.r.o. se zabývá likvidací pojistných událostí, uzavíráním 
pojistných smluv a pronájmem vozidel.  
 
Práce je rozčleněna do tří částí. První část pojednává o teoretických pojmech 
a jednotlivých segmentech marketingového mixu, které je nutné znát a které se 
vyskytují v následujících částech.  
 
Druhá část je věnována představení firmy, její nabídky služeb, analyzování současného 
marketingového mixu a zkoumáním vnějšího a vnitřního prostředí. K souhrnu použitých 
analýz jsem byl inspirován maticí SWOT analýzy, která rekapituluje silné a slabé 
stránky z vnitřního prostředí obchodního závodu a jeho příležitosti a hrozby z prostředí 
vnějšího.  
 
V závěrečné části navrhuji zlepšení nedostatků marketingového mixu. U jednotlivých 
návrhů jsou zváženy jejich přínosy (popř. i nedostatky) a náklady. Před závěrem je 
celkové zhodnocení návrhů a jejich celkové náklady.  
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1 Teoretická východiska práce 
 
První část bakalářské práce je věnována teoretickým pojmům, které jsou užívány 
v následujících kapitolách. Nejdříve je vysvětlen samotný marketing, jak ho definuje 
jedna z nejznámějších autorit marketingu pan Philip Kotler. Dále je podrobně 
definována služba, její vlastnosti a životní cyklus. Poslední část teoretické kapitoly se 
zabývá jednotlivými segmenty marketingového mixu, kterými jsou produkt, cena, 
propagace, distribuce a lidé.  
 
1.1 Marketing 
 
Marketing je definován jako společenský a manažerský proces, v jehož rámci 
jednotlivci nebo skupiny získávají to, co potřebují, nebo to, co si přejí tak, že vyrábějí 
a směňují produkty a hodnoty s ostatními (Kotler, 2013). 
 
Posláním marketingu je identifikovat a uspokojit lidskou či společenskou potřebu. 
Jednou z nejstručnějších definic marketingu je „uspokojování potřeb ziskově“ (Kotler, 
Keller, 2013). 
 
Můžeme očekávat, že jistá potřeba prodeje bude existovat vždy. Úkolem marketingu je 
však učinit prodej nezbytným. Marketing se totiž snaží znát a chápat zákazníka natolik 
dobře, že navržený výrobek nebo služba mu budou vyhovovat a prodají se tak samy. 
Ideálním výstupem marketingu by měl být zákazník připravený pro koupi produktu. 
Poté již zbývá učinit výrobek nebo službu dostupnými (Kotler, Keller, 2013). 
 
Marketing produkt nedoprovází pouze ze startu prodeje, ale pokračuje s ním po celou 
dobu jeho životnosti. Snaží se přilákat nové zákazníky a udržet ty stávající tím, že 
vylepší vzhled a výkon produktu. Učí se z výsledků prodeje a snaží se úspěch zopakovat 
(Kotler, 2007). 
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1.1.1 Základní pojmy 
 
Pro porozumění výše uvedených definic je nutné znát pojmy, jako jsou potřeby, přání 
a touhy, produkt, služba, hodnota a spokojenost zákazníka, poptávka a nabídka, směna 
a trhy. 
 
a) potřeby, touhy a přání 
 
Lidská potřeba je pocit nedostatku. 
Touhy a přání vyplývají z lidských potřeb a jsou ovlivňovány kulturními a osobními 
charakteristikami. 
 
Touhy a přání jsou formou, v níž se lidské potřeby promítají. Přání jsou mimo jiné 
formována společností v níž člověk žije a jsou dána předměty, které tyto potřeby 
uspokojují (Kotler, 2004). 
 
b) produkt, služba, hodnota 
 
Produktem jsou veškeré výrobky, služby, ale i zkušenosti, osoby, místa, organizace, 
informace a myšlenky, tj. vše co se může stát předmětem směny, použití či spotřeby, co 
může uspokojit potřeby a přání (Kotler, 2004). 
 
Službou se rozumí každý nehmotný statek, který může jedna strana nabídnout straně 
druhé, aniž by docházelo k přechodu vlastnických práv (Kotler, 2013). 
 
Vlastnosti služeb 
 
Nehmatatelnost je pro službu nejvíce charakteristická vlastnost, neboť službu si lze 
před nákupem jen těžko ohmatat, ochutnat či jí slyšet. Zákazník má oprávněnou 
obavu rizika z nákupu. Jedinou možností jak toto riziko snížit, je vyhledat zdroje 
informací, které se službou souvisí a lze je prověřit (např. místo poskytování služby, 
poskytující firmu a její personál, vybavení apod.). Mnoho o kvalitě služby vypovídá její 
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cena. Snahou firem je službu zhmotnit pomocí různých předmětů (např. prohlídka 
zámku a k ní brožura zdarma, možnost vyzkoušet dobový kostým či zakoupit suvenýr). 
Je tedy důležité, aby management firmy zdůraznil právě hmotné předměty, omezil 
složitosti s poskytováním služeb a zaměřil se na tvorbu silné značky a na kvalitu dané 
služby. Nejsou-li v povaze služby tyto předměty (např. pojištění) je důležité se 
zákazníkem komunikovat a vysvětlit mu dopodrobna, co službou získají. Tak si 
zákazník dokáže propojit získané výhody s cenou, za kterou je služba poskytována 
(Janečková, Vašíková, 2001). 
 
Proměnlivost služby znamená, že při zakoupení jedné a té stejné služby u dvou 
různých poskytovatelů nemusí být výstupem totožná kvalita. Kvalita se odvíjí od 
faktorů kdo službu nabízí, kdy jí nabízí, kde a jakým způsobem  jí nabízí (Janečková, 
Vašíková, 2001). 
 
Nedělitelností služby je myšlen fakt, že ve většině případů probíhá spotřeba a výroba 
služby současně. Zákazník se často podílí na vytváření služby. Služby jsou vázány na 
poskytovatele a zaměstnanec firmy se stává součástí služby samotné. Spolu se 
zákazníkem pak vzájemnou interakcí ovlivňují celkovou kvalitu výsledné služby. Díky 
neoddělitelnosti služby od poskytovatele mohou v některých případech vznikat i místní 
monopoly (jediný lékař v okolí, autoopravna, závodní okruh apod.) (Janečková, 
Vašíková, 2001).  
 
Pomíjivostí je myšleno, že službu nelze vyrobit dopředu a popřípadě skladovat. Dále jí 
nelze znovu prodávat či vracet. Pro zákazníka je důležitá otázka jak bude službu 
reklamovat? Kvalitní služba by měla obsahovat svá vnitřní pravidla pro vyřizování 
stížností ve formě slevy při reklamaci či nabídkou náhradní služby. Management by měl 
také přemýšlet nad poptávkou a předvídat ji. Snažit se, aby byla poptávka rovnoměrně 
rozložená, popřípadě si na nejnáročnější období zajistit výpomoc. Nezajistí-li výpomoc, 
měl by zákazníky odmítnout, než v časovém tlaku poskytovat služby nižší kvality než 
normálně. Tím by se vyvaroval poškození jména firmy (Janečková, Vašíková, 2001). 
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Nemožnost vlastnictví je další charakteristickou vlastností služby. Při koupi služby 
zákazník vlastní pouze právo na poskytnutí služby (např. objednávka u lékaře, auta do 
servisu apod.). Z toho plyne, že službu nelze znovu prodávat, ani vracet, proto je 
zapotřebí dbát na to, aby byla poskytována s takovou kvalitou, kterou zákazník očekává 
(Janečková, Vašíková, 2001). 
 
c) Životní cyklus výrobku nebo služby 
 
Mnozí z autorů, kteří studovali vývoj výrobku, dospěli k závěru, že jeho vývoj probíhá 
podobně jako vývoj u živých bytostí. Tzn. zrod (zavedení), růst (rozvoj), zralost 
a pokles. Tato teorie zaznamenala díky své jednoduchosti značný úspěch (Maruani, 
1995). 
 
 
Obrázek 1 Životní cyklus produktu 
Zdroj:Vlastní zpracování na základě http://marketing.topsid.com/index.php?war=zivotni_cyklus_vyrobku 
 
1. Zavedení 
Nový produkt se postupně rozšiřuje a zaznamenává tak slabý růst. Protože jde o novou 
koncepci produktu, konkurence nestíhá zareagovat a je slabá. 
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V této fázi probíhá komunikace se zákazníky především reklamním úsilím (důležité 
informovat veřejnost o zavedení nového produktu), nebo propagační kampaní, která je 
orientovaná na vyzkoušení výrobku.  
 
Cena takového nového produktu je poněkud vysoká, protože firma musí uhradit náklady 
na tvorbu jeho koncepce a zavedení na trh (Maruani, 1995). 
 
2. Růst 
Fáze růstu je charakteristická rychlým pronikáním produktu na trh, roste i prodej a s tím 
i vyhlídky na slušný zisk.  V této fázi je zapotřebí se věnovat marketingovému mixu a to 
v těchto směrech:  
 
Produkt se někdy modifikuje (z důvodů lepšího postavení vůči konkurenci, neboť v této 
fázi jsou již konkurenční firmy připravené, často pomocí strategie me too), aby udržel 
náskok oproti konkurenci.   
 
Cena zůstává vysoká. Ovšem může nastat situace, kdy je cena produktu snížena 
z důvodů podpory rozšíření produktu. 
 
Distribuce se maximálně rozrůstá, aby byly pokryty všechny uvažované trhy. 
Komunikace se zákazníky je orientovaná zejména na spuštění a udržení reklamní 
kampaně (Maruani, 1995). 
 
3. Zralost 
Ve fázi zralosti se růst prodeje zpomalí popřípadě i stagnuje. Spotřebitelé jsou 
seznámeni s výrobkem nebo službou, které se staly součástí jejich obvyklých nákupů. 
Konkurence se zostřuje. Firma na konkurenci reaguje diferenciací svého 
výrobku/služby (např. zvýší počet jeho modelů, verzí, tak aby každý zákazník nalezl 
ten, který mu plně vyhovuje).  
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Komunikace se zákazníky je v této fázi závislá na reklamě, která je orientovaná na 
udržení výrobku v podvědomí veřejnosti a propagačním úsilím (sleva z ceny apod.), 
které obnovuje dynamiku prodeje v čase nebo v místě (Maruani, 1995). 
 
4. Pokles 
Pokles, nebo také fáze stárnutí, je nevyhnutelná pro většinu produktů. Management 
firmy by se poté měl rozhodnout, jakou strategii uplatnit.  
a) Udržet výrobek na trhu co nejdéle při současném snižování výdajů, které na jeho 
realizaci firma vynakládá (zejména reklamní a propagační kampaň) s cílem 
zachovat dostatečný zisk. 
b) Stáhnout produkt z trhu a postupně jej nahrazovat produktem novým, popřípadě 
opětovně zavést výrobek, který má novou image a může tak začít nový životní 
cyklus (Maruani, 1995). 
 
Hodnota je v prvé řadě schopnost „sestavit“ správnou kombinaci jakosti, služeb a ceny 
odpovídající cílovému trhu (Kotler, 2013). 
 
Hodnotou pro zákazníka se rozumí rozdíl mezi náklady, které zákazník vynaložil na 
získání produktu a hodnotu, kterou zákazník získal vlastnictvím produktu či jeho 
užíváním (Kotler, 2004). 
 
Spokojenost zákazníka je míra naplnění očekávání zákazníka, která je spojena s tím, 
jak zákazník vnímá a hodnotí zakoupený produkt (Kotler, 2004). 
 
d) Směna, transakce, vztahy 
 
Směna je akt výměny mezi prodávajícím a kupujícím (Kotler, 2004). 
Nebo také proces obdržení požadovaného produktu za adekvátní protihodnotu (Kotler, 
Kelller, 2013). 
 
Transakcí se myslí obchodní vztah mezi smluvními partnery, ve kterém jsou stanoveny 
podmínky, zejména předmět transakce, čas a místo dodání, cena atd. (Kotler, 2004). 
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Cílem vztahového marketingu je vybudování dlouhodobých, vzájemně výhodných 
vztahů se zákazníky i s dalšími partnery (Kotler, 2004). 
 
Tabulka 1 Srovnání transakčního (krátkodobého) marketingu s marketingem vztahů  
Transakční marketing Marketing vztahů 
Krátkodobá strategie Dlouhodobá strategie 
– orientace na jednorázový prodej – důraz na udržení zákazníka 
– krátkodobý časový horizont – dlouhodobý časový horizont 
– malý důraz na službu samotnou – orientace na celkový užitek a kvalitu 
– omezená odpovědnost vůči zákazníkovi – vysoká odpovědnost vůči zákazníkům 
– úsporný kontakt se zákazníkem – intenzivní kontakt se zákazníkem (emočně, 
důvěra, ochota, podpora) 
 – tvorba vztahů se zaměstnanci, partnery a 
dodavateli 
Zdroj: Payne, 1996 
 
Služby, obzvláště ty profesionální, vyžadují daleko větší vzájemné působení mezi 
obsluhou a zákazníkem. Zaměstnanec ve službách musí být pohotovější a vstřícnější. 
Zákazníka je zapotřebí přesvědčit, že jeho očekávání a nabízená služba jsou skutečně 
v souladu. Informace o výhodách a přínosech již mnohdy nestačí (Staňková, Vorlová, 
Vlčková, 2010). 
 
e) Trhy 
 
Souborem všech stávajících a potenciálních kupujících výrobků nebo služeb je trh 
(Kotler, 2004). 
 
Pojem „trh“ je bezprostředně spojen s pojmem „směna“ a se vztahy z ní plynoucími. 
Trh je určitý prostor, v němž se pohybují skuteční čí potenciální kupující daného 
produktu. Je pro ně charakteristické, že sdílejí potřeby či přání, které mohou být 
uspokojeny prostřednictvím směny. Velikost trhu pak závisí na počtu osob, které si přejí 
uspokojit své potřeby, mají potřebné zdroje na to, aby vstoupily do aktu směny a jsou 
ochotny je nabídnout, aby získaly to, po čem touží (Kotler, 2004). 
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f) Poptávka, tržní nabídka 
 
Důsledkem potřeb, tužeb a přání, je poptávka založena na kupní síle zákazníků (Kotler, 
2007). 
 
Marketingovou nabídkou je chápána určitá kombinace produktů, služeb, informací 
nebo prožitků, které trh nabízí k uspokojení potřeb nebo přání (Kotler, 2007). 
 
1.1.2 Marketingový mix 
 
Marketingovým mixem se rozumí soubor nástrojů marketingu, které jsou optimálně 
kombinovány tak, aby vzhledem k požadovaným cílům a dané situaci byla zajištěna 
jejich pokud možno co největší účinnost (Foret, 2003). 
 
a) Produkt 
 
Produkt je základním kamenem marketingového mixu. Z hlediska marketingu lze 
produkt definovat jako cokoli, co slouží k uspokojení určité lidské potřeby anebo 
splnění určitého přání. Z marketingového hlediska je produktem vše, do čeho je vložena 
lidská práce, tj. vše, co lze koupit a prodat (Foret, 2003). 
 
Produkt představuje výsledek lidské činnosti, a proto se tímto slovem označují jak 
fyzické předměty, tak také služby, osoby, místa, organizace, myšlenky, kulturní výtvory 
a mnohé další hmatatelné i nehmatatelné věci. Z marketingového hlediska je tedy za 
výrobek považováno vše, co vzniklo lidskou činností, co slouží ke spotřebě, co lze uvést 
na trh a  co lze směnit (Foret, 2003). 
 
U produktu je velice důležitá jedinečnost nabídky, která určuje, zdali má podnik 
konkurenční výhodu (Vysekalová, Vydrová, Strnad a Poster, 2006). 
 
Výrobce nebo prodejce nenabízí na trhu spotřebiteli jen užitek, který určitý produkt 
poskytuje (tj. jeho jádro), ale i jeho další vlastnosti (atributy). V marketingové 
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terminologii se tak hovoří o různých vrstvách produktu. Každý produkt je kombinací 
celé řady hmatatelných a nehmatatelných vlastností, které slouží k uspokojení 
požadavků zákazníků (Foret, 2003). 
 
Jádrem každého produktu je užitek, 
který tento produkt svému majiteli 
nabízí (Foret, 2003). 
 
Jádro produktu bývá obohaceno o další 
specifické vlastnosti – atributy, které 
daný produkt odlišují od ostatních 
produktů (Foret, 2003). 
 
 
 
 
 
Tato kombinace užitku a atributů pak tvoří reálný (vnímatelný) produkt, který je 
specifický, svébytný a odlišný od produktů ostatních. Atributů existuje mnoho a kromě 
složek marketingového mixu, tj. ceny, způsobu distribuce a způsobu propagace lze mezi 
ně řadit také technické parametry (tj. použitý materiál, barevné provedení, hmotnost, 
velikost, typ apod.), design (tj. způsob provedení produktu, jeho estetický vzhled, 
ergonomické vlastnosti, bezpečnost atd.), kvalitu, trvanlivost, značku a obal (Foret, 
2003). 
 
Rozšířený produkt pak kromě této kombinace jádra a atributů produktu v sobě 
zahrnuje ještě soubor tzv. rozšiřujících faktorů, které jsou nehmatatelné povahy. Tyto 
rozšiřující faktory poskytují zákazníkovi vnímanou výhodu. K rozšiřujícím faktorům 
patří záruky, úvěry a platební podmínky, pomoc při instalaci produktů, image uživatele 
produktu, poradenství a technická podpora, opravy, údržba a poprodejní servis, rozvoz 
zboží do bytu zákazníka atd. (Foret, 2003). 
 
Obrázek 2 Komplexní produkt 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě 
http://www.slideshare.net/kotik1/vod-do-marketingu 
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Marketing služeb se musí opírat o dva základní principy. Těmito principy jsou inovace 
a kvalita. Služby jsou daleko více vystaveny riziku napodobování, proto je důležité, aby 
firmy uplatňovaly strategii diferenciace, založenou na neustálém inovování 
(např. nabídnout doplňkovou službu, kterou konkurence neposkytuje). Inovace může 
spočívat také v lepší organizaci a optimalizaci služeb, v racionalizaci úkolů díky 
vysokému pokroku vývoje nových technologií, které jsou mnohdy prostředkem zvýšení 
produktivity (Maruani, 1995). 
 
b) Cena 
 
Cena jako složka marketingového mixu je pro podnik jediným zdrojem zisku. 
Z marketingového hlediska představuje cena sumu peněz, množství výrobků anebo 
objem služeb, které je kupující ochoten prodávajícímu poskytnout jako protihodnotu za 
právo užívat určitý výrobek nebo službu. Z hlediska kupujících vyjadřuje cena hodnotu 
určitého produktu, tj. poměr mezi jeho vnímanou kvalitou a množstvím peněz, které je 
za tento produkt požadováno (Foret, 2003). 
 
Při rozhodovacích procesech kupujících plní cena dvojí funkci, a to alokační 
a informační: 
 
Funkce alokační napomáhá kupujícímu při rozhodování o tom, jak má vynaložit své 
peníze a jakým způsobem rozdělit (tj. alokovat) svou kupní sílu, aby koupí bylo 
dosaženo maxima možného užitku (Foret, 2003).  
 
Funkce informační naproti tomu slouží kupujícímu zejména ve fázi mnohdy dost 
obtížného rozhodování o kvalitě těch výrobků, s nimiž se nesetkal a s nimiž nemá žádné 
zkušenosti. Při takovémto rozhodování obvykle vysoká cena znamená i vyšší kvalitu, 
a to zejména u těch komodit, jejichž kvalitu za normálních okolností nelze objektivním 
způsobem posoudit (Foret, 2003). 
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Marketingové pojetí ceny 
 
Cena informuje zákazníka o pozici výrobku na trhu a o jeho vztahu k výrobkům 
srovnatelným s konkurencí nebo substitučním produktem. V souladu se zákonem 
rostoucí nabídky a klesající poptávky pak výše ceny ovlivňuje velikost poptávky 
a naopak velikost poptávky určuje momentální cenovou hladinu (Foret, 2003). 
 
Ceny většiny podniků jsou spíše určovány výrobními podmínkami než úrovní spotřeby. 
Toto pojetí se ale v rámci marketingové koncepce řízení postupně mění. Při cenové 
tvorbě je totiž třeba brát v úvahu nejen psychologické, ale také logické faktory. Dnešní 
ceny tedy musí mnohem větší měrou než dříve vyjadřovat hodnotu (anebo prestiž), 
kterou zákazník nakupovaným výrobkům přisuzuje (Foret, 2003). 
 
U služeb se cena obtížně stanovuje, protože není jednoduché vykalkulovat jejich 
náklady. Častým řešením je stanovení paušálního tarifu bez zřetele na spotřebovaný čas 
a prostředky (Maruani, 1995). 
 
Cíle a metody cenové tvorby 
 
Cíle cenové tvorby jsou určovány především tím, čeho chce podnik svou cenovou 
politikou dosáhnout. Při stanovení ceny se zohledňují tato hlediska: tržní podíl, obrat, 
zisk, image a goodwill podniku, hodnota vnímaná zákazníkem, reakce konkurence 
(Foret, 2003). 
 
Metody stanovení ceny: 
- cena jako vyjádření hodnoty vnímané zákazníkem 
- následování cen konkurence 
- stanovení ceny respektující návratnost investic 
- stanovení ceny se zřetelem na možnost uzavření kontraktu 
- stanovení ceny s ohledem na náklady (Foret, 2003). 
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Faktory ovlivňující výši ceny 
 
Stanovení ceny výrobku je ovlivněno celou řadou faktorů, které cenu i celý 
marketingový mix ovlivňují přímo či nepřímo. Tyto faktory lze rozdělit do 
následujících dvou skupin: 
- skupina vnitřních faktorů 
- skupina vnějších faktorů (Foret, 2003). 
 
a) Vnitřní faktory 
 
Cíle firmy:  
- dosažení určité výše zisku (maximálního zisku, „uspokojivého” zisku, dosažení 
určité míry zisku) 
- dosažení určitého prodejního obratu (maximalizace prodejního obratu, 
maximalizace podílu na trhu, maximalizace počtu získaných zákazníků, příp. 
jejich minimalizace) 
- udržení statusu quo (udržení stávajícího podílu na trhu, udržení image, udržení 
stabilních cen, přizpůsobení se cenám konkurence) (Foret, 2003). 
 
Organizace cenové politiky 
 
Velmi důležitým faktorem cenové tvorby je i míra centralizace či decentralizace 
v rozhodování o cenách. K tvorbě cen přistupují různé firmy různým způsobem: vedle 
přísně centralisticky orientovaných firem existují i firmy s rozsáhlou decentralizací 
a s velkými rozhodovacími pravomocemi jednotlivých pracovníků v oblasti tvorby cen. 
Vzhledem k tomu, že cenová politika je jednou ze součástí marketingového mixu, je 
třeba ji vytvářet v souladu s celkovou strategií podniku. V této oblasti se přitom nabízí 
celá řada možností jak výši cen a jejich pohyb určovat. Některé firmy se mohou za 
určitých podmínek rozhodnout ceny snižovat, zatímco jiné používají vysoké ceny jako 
prostředek ke zvyšování prestiže určité výrobkové řady. Provázanost ceny s ostatními 
prvky marketingového mixu je zřejmá: není-li cenový pohyb spojen i se změnami 
ostatních prvků marketingového mixu, očekávaný efekt obvykle nepřináší. Nárůst cen 
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výrobků nebude patrně úspěšný ani tehdy, nebude-li doprovázen i promyšlenou 
propagační kampaní, změnou způsobu balení, poskytováním nových záruk, změnou 
platebních podmínek apod. (Foret, 2003). 
 
Diferenciace výrobků  
 
Je zcela evidentní, že čím více se vlastní výrobek od srovnatelných výrobků konkurence 
bude odlišovat, tím větší budou i možnosti jeho cenového odlišení. Jsou-li vyráběny 
výrobky, u nichž lze viditelného odlišení od výrobků konkurenčních dosáhnout jen 
obtížně, je třeba věnovat pozornost jiným aspektům diferenciace (např. dokonalejšímu 
servisu, výhodnějším platebním podmínkám, rozvoji poradenských služeb apod.) 
(Foret, 2003). 
 
Náklady 
 
Náklady jsou všeobecně považovány za jeden z rozhodujících faktorů cenové tvorby. 
Toto pojetí je v našich podmínkách podporováno i dosavadními způsoby tvorby cen, 
založenými v převážné míře na kalkulaci individuálních nákladů výrobce. 
 
Marketingové pojetí cen sleduje náklady jako cenový faktor pouze v poněkud širším 
pojetí. První odlišností od takto rigidně pojatého pohledu na náklady je respektování 
časového hlediska: teze o nutnosti uhradit v ceně produktu i náklady na jeho vývoj 
a výrobu platí zejména z hlediska dlouhodobé podnikatelské strategie; v horizontu 
krátkodobém mohou výši ceny ovlivňovat i jiné faktory, než samotné výrobní náklady, 
např. snaha o proniknutí na nové trhy, jednorázové zvýšení objemu prodeje, zamezení 
zbytečným ztrátám apod., což znamená, že krátkodobě lze někdy akceptovat i takové 
ceny, které celkově vynaložené náklady nepokrývají a jejich výše nedosahují. 
 
Marketingový přístup k cenám však často vede i k opačné interpretaci závislosti mezi 
cenou a náklady: v některých případech totiž bývá praktikován postup obrácený, 
tj. od ceny k nákladům. Výrobce přitom vychází z předpokládané výše ceny, kterou 
24 
vzhledem ke stavu nabídky a poptávky na trhu očekává, a od ní pak odvozuje výši 
svých nákladů (Foret, 2003). 
 
b) Vnější faktory 
 
Ve vztahu k vnějším faktorům mají marketingoví manažeři dva důležité úkoly: za prvé 
musí popsat a analyzovat, jak tyto faktory na ceny působí a za druhé se musí snažit 
o ovlivnění a pozměnění vnějšího prostředí takovým způsobem, aby podmínky pro 
činnost firmy byly co nejpříznivější. K vnějším cenovým faktorům patří: 
 
Poptávka 
 
Tržní poptávka po výrobku má na výši ceny mimořádný vliv. Poptávku samu přitom 
určuje celá řada faktorů, např. existence a dostupnost substitučních výrobků, snadnost 
uspokojení potřeby, životnost výrobku, naléhavost potřeby výrobku, jeho cena, příjmy 
(kupní síla) zákazníků, intenzita marketingové komunikace mezi výrobci a prodejci, 
preference zákazníků a jejich nákupní chování, tlak konkurence apod. Podstatná změna 
kteréhokoliv z těchto faktorů pak může poptávku výrazným způsobem změnit 
(Foret, 2003). 
 
Konkurence 
 
Také intenzita konkurence je význačným faktorem cenové tvorby. Před rozhodováním 
o výši cen proto musí podnik vždy znát ceny konkurentů a odhadnout jejich možnou 
reakci na příchod nového konkurenta na trh, anebo na změnu ceny výrobků stávajících. 
Velmi důležité je také třeba odhadnout míru pravděpodobnosti vstupu dalších 
konkurentů na trh. Kritickým momentem je přitom předpokládaná výše těch nákladů, 
které jsou se vstupem na daný trh spojeny (Foret, 2003). 
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Distribuční síť 
 
Při rozhodování o cenách musí výrobce přihlížet k zájmům všech účastníků 
distribučního systému. Čím více zprostředkovatelských organizací, tím lépe (Foret, 
2003). 
 
c) Distribuce 
 
Je série kroků zahrnujících dodávku výrobku od výrobce ke koncovému spotřebiteli. 
Rozhodnutí o distribuci zahrnuje rozhodnutí o tom, jaké distribuční kanály použít 
a o počtech výstupů, ve kterých bude výrobek prodáván. Společnosti mají tři alternativy 
pro distribuci. Intenzivní distribuce je tam, kde společnost zpřístupní výrobek v co 
největším počtu výstupů. Výhradní distribuce znamená použití jednoho konkrétního 
výstupu, který přivádí výrobek na trh. Selektivní distribuce je tam, kde je výrobek 
dostupný v oblasti trhu v několika vybraných výstupech. Rozhodnutí o distribuci jsou 
nesmírně důležitá v tom, že skutečně ovlivní ostatní marketingové úvahy: tvorbu cen, 
řízení pracovníků a výdaje na reklamu a inzerci (Clemente, 2004). 
 
Distribuci můžeme chápat jako veškeré činnosti společnosti, které činí produkt nebo 
službu dostupné zákazníkům (Blažková, 2005). 
 
d) Komunikace 
 
Marketingová komunikace je prostředkem, kterým se firmy snaží informovat, 
přesvědčovat a upomínat spotřebitele přímo či nepřímo o výrobcích nebo značkách, jež 
prodávají. V určitém smyslu je vlastně marketingová komunikace hlasem společnosti 
a jejích značek. Je prostředkem, pomocí něhož může společnost vyvolat dialog a 
navázat se spotřebiteli vztahy. Díky posilování věrnosti zákazníků může marketingová 
komunikace přispívat i k hodnotě zákazníka (Kotler, Keller, 2012). 
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Komunikaci neboli propagaci lze chápat jako aktivity, které sdělují přednosti a výhody 
produktu a snaží se přesvědčit zákazníky stávající nebo potenciální ke koupi daného 
produktu či služby (Blažková, 2005). 
 
Komunikační mix se skládá z osmi hlavních prostředků marketingové komunikace, 
k nimž patří: 
 
1. Reklama, zpravidla placená, je forma neosobní prezentace a propagace myšlenek, 
zboží nebo služeb jasně uvedeným sponzorem pomocí tiskových médií (noviny 
a časopisy), vysílacích médií (rozhlas a televize), síťových médií (telefon, kabel, 
satelit), elektronických médií (audiopásky, videopásky, videodisky, CD-ROM, webové 
stránky) a displejových médií (billboardy, cedule, plakáty) (Kotler, Keller, 2012). 
 
2. Podpora prodeje nabízí širokou škálu krátkodobých impulzů podněcujících 
vyzkoušení nebo nákup výrobku či služby, zahrnující podporu spotřebitelů (jako jsou 
vzorky, kupony nebo dárky), podporu prodejních partnerů (nejrůznější marketingové 
fondy na reklamu nebo speciální vystavení výrobků v obchodech) a podporu prodejců 
(soutěže pro prodejce) (Kotler, Keller, 2012). 
 
3. Události a zážitky jsou společností sponzorované aktivity a programy navržené pro 
vytvoření každodenních nebo speciálních interakcí značky se spotřebiteli, zahrnující 
sportovní, umělecké, zábavné a s kauzou spojené události, a méně formální aktivity 
(Kotler, Keller, 2012). 
 
4. Public relations a publicit. Zkratkou PR se rozumí pestrá škála programů 
zaměřených interně na zaměstnance společnosti, nebo externě na spotřebitele, ostatní 
firmy, vládu nebo média s cílem podporovat či chránit image společnosti, anebo 
komunikovat její jednotlivé výrobky (Kotler, Keller, 2012). 
  
5. Přímý marketing využívá pošty, telefonu, faxu, e-mailu či internetu k přímé 
komunikaci, vyžádání odezvy, anebo vyvolání dialogu s konkrétními i potenciálními 
zákazníky (Kotler, Keller, 2012). 
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6. Interaktivní marketing spočívá v online aktivitách a programech, které jsou 
navrženy k oslovení zákazníků nebo potenciálních zákazníků. Přímo či nepřímo usilují 
o zvýšení povědomí, zlepšení image nebo podpoření prodejů výrobků či služeb 
objednávky (Kotler, Keller, 2012). 
 
7. Ústní šíření. Mezilidská ústní, psaná nebo elektronická komunikace vztahující se ke 
zkušenostem s nákupem nebo používáním výrobku či služby objednávky 
(Kotler, Keller, 2012). 
 
8. Osobní prodej je interakce tváří v tvář s jedním nebo více potenciálními zákazníky 
s cílem nabízený výrobek prezentovat, zodpovědět otázky a přijmout objednávky 
(Kotler, Keller, 2012). 
 
e) Lidé 
Lidé ve společnosti, obzvlášť zabývající se službami, mají významný vliv ohledně 
přidané hodnoty produktu. Předávají tak koncovému zákazníkovi své zkušenosti, 
odpovědi na případné zákazníkovy dotazy a ovlivňují konečnou podobu služby.  
Zaměstnanec komunikující se zákazníkem by měl mít tyto následující vlastnosti: 
zdvořilost, důvěryhodnost, spolehlivost, komunikativnost, vnímavost a správnou 
kvalifikaci.  
 
1.1.3 Marketingový mix – 4C – verze orientovaná na zákazníka  
Model 4C vychází ze základního produktově orientovaného modelu 4P. Postupem času 
se vyskytly námitky, že je vhodné doplnit model 4P modernějším modelem 
orientovaným na zákazníka, tedy modelem 4C (Blažková, 2005). 
 
Jednotlivé složky 4C (angl.) 
- customer value 
- customer’s total cost 
- convenience 
- communication 
(Blažková, 2005). 
4C (CZ Překlad) 
- hodnota pro zákazníka 
- celkové náklady zákazníka 
- pohodlí, komfort 
- komunikace 
Srovnání se čtyřmi P 
= výrobek / služba 
= cena 
= distribuce 
= komunikace  
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2 Analýza problému současné situace 
 
Obchodní závod 
„Obchodní závod je organizovaný soubor jmění, který podnikatel vytvořil a který z jeho 
vůle slouží k provozování jeho činnosti. Má se za to, že obchodní závod tvoří vše, co 
zpravidla slouží k jeho provozu“ (Eliáš, Svatoš, 2014, s. 54). 
 
Neboť je pojem obchodní závod nový a není ještě pořádně zažitý, užívám v této práci 
pojmy, které se používali před změnou, tedy před příchodem nového občanského 
zákoníku 2015. Obchodním závodem je tedy myšlena společnost, podnik nebo firma. 
 
2.1 Historie a základní údaje 
 
Roku 2008 Ing. Oldřich Venclovský odkoupil obchodní závod ITACA TIR, s.r.o. od 
Jarmily Jiříčkové, které tak 30. dubna roku 2008 zanikla funkce jednatele. Téhož roku, 
čtvrtého června byl obchodní závod přejmenován na Venclovský s.r.o. (dále jen 
Venclovský) s předmětem podnikání koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje, 
mezinárodní a vnitrostátní zasilatelství, zprostředkovatelská činnost. Roku 2010 přibyla 
činnost pojišťovacího agenta a o dva roky později činnost samostatného likvidátora 
pojistných událostí. Posledním třem činnostem se obchodní závod věnuje doposud 
a jsou předmětem této kapitoly.  
 
Obchodní závod Venclovský se zabývá službami určenými převážně pro majitele 
motorových vozidel. Stěžejní činností je likvidace pojistných událostí, kdy na základě 
požadavku na prohlídku ze spolupracujících českých pojišťoven pan Ing. Oldřich 
Venclovský (dále jen zhotovitel) provede identifikaci, ztotožnění předmětu pojistné 
události s předloženými doklady, sepíše  zápis o poškození, provede fotodokumentaci 
a odhadne výši celkové škody, dle předložených podkladů posoudí možnou souvislost 
poškození s popisovaným dějem pojistné události, případná nesouvisející poškození 
poznamená do zápisu tak, aby se dala z pojistného plnění vyloučit. Tato činnost 
vykazuje zhruba 70 % výnosů společnosti Venclovský. Zbylých 30 % připadá vedlejším 
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činnostem, jako například sjednání a uzavření nových pojistných smluv, zapůjčení 
náhradního vozidla, oceňování movitého majetku. 
 
Tyto činnosti budou předmětem marketingového mixu v této analytické části bakalářské 
práce.  
 
Tabulka 2 Základní údaje o obchodním závodu Venclovský s.r.o. 
Obchodní závod Venclovský s.r.o. 
Právní forma Společnost s ručením omezeným 
Sídlo obchodního závodu Brno, Myslínova 323/8, PSČ 612 
00 
Datum zápisu obchodního závodu do obchodního 
rejstříku 
31. května 1999 
IČO 255 65 648 
Jednatelé Ing. Oldřich Venclovský 
Jakub Venclovský 
Základní kapitál 100 000,- Kč 
Zdroj: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=592195&typ=PLATNY 
 
Předmět činnosti dle obchodního rejstříku: 
 
- koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
- zprostředkovatelská činnost 
- mezinárodní a vnitrostátní zasilatelství 
- činnost samostatného likvidátora pojistných událostí 
- činnost pojišťovacího agenta 
 
Poslání společnosti 
 
Vizí společnosti je, aby zákazník, který si přes zhotovitele sjedná pojištění vozidla, 
dostal i přidanou hodnotu. Přidanou hodnotou je na mysli snížení sazby povinného 
ručení a havarijního pojištění, rychlé vyřízení náhrady škody a případné zapůjčení 
náhradního vozidla. To vše s co nejnižší čekací lhůtou, aby zákazník nebyl omezován 
ve svém osobním i pracovním čase.  
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Trh cílových zákazníků 
 
Cílová skupina zákazníků není nijak zásadně vyhrazena. Předpokládá se, že našimi 
zákazníky budou osoby vlastnící řidičské oprávnění a využívající motorová vozidla. 
Přesto by chtěla společnost cílit spíše na řidiče s dlouholetou praxí, neboť tato praxe je 
jedna z možností, které mohou ovlivnit nabídku povinného ručení ve formě 10 – 50% 
bonusu srážky z vykalkulované ceny.  
 
Další příležitostí jsou společnosti, jenž vlastní více vozidel. Pojišťovny umožňují 
sjednání pojistné smlouvy v rámci tzv. flotilového pojištění. Tím se rozumí více vozidel 
za sníženou sazbu.  
  
2.2 Marketingový mix 5P 
 
V této části bakalářské práce je analyzován a popsán současný stav marketingového 
mixu společnosti Venclovský. 
 
Je nutné se zamyslet nad odlišností fyzického produktu a služby. U malých firem se dá 
říci, že chybí plán prodeje. Reklama je ve většině případů zabezpečována vlastními 
silami a celkově jsou menší výdaje na marketing. Malé firmy většinou nemají 
marketingové oddělení a i přesto málo využívají služeb marketingového výzkumu a 
poradenství. Tyto nedostatky se řeší větším důrazem na zaměstnance (kontaktní 
zaměstnanec), který vede individuálnější přístup k zákazníkovi. 
 
Pracovník takovéto firmy by měl před zákazníkem hájit zájmy firmy a před firmou hájit 
zájmy zákazníka (Toman, 2005). 
 
2.2.1 Klíčové pojmy 
 
Dříve než bude představen produkt společnosti Venclovský, je nutné vysvětlit klíčové 
pojmy, kterými se společnost zabývá. Klíčovými pojmy jsou pojistná smlouva, povinné 
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a havarijní pojištění, zelená karta, bonus a malus. Detailní informace, které se týkají 
těchto pojmů, uvádím v příloze.   
 
2.2.2 Produkt / Služba 
 
Služby, které nabízí společnost Venclovský, se týkají motorových vozidel. Nyní 
probíhají tyto služby samostatně, což působí na zákazníka nekonzistentně a mnohdy ani 
nemusí mít o další činnosti zákazník ponětí. Příkladem může být sjednání pojistné 
smlouvy povinného ručení nebo havarijního pojištění. Informaci o zapůjčení náhradního 
vozidla při nehodě se již zákazník nemusí dozvědět.  
 
Pojistná smlouva, ať už na povinné nebo havarijní pojištění, se vyhotovuje na základě 
mnoha parametrů motorového vozidla (např. hmotnost vozidla, objem motoru, typ 
paliva, výkon, počet míst, stáří apod.) a zákazníka (počet měsíců bezeškodného 
průběhu, věk pojistníka, IČO, bydliště či sídlo firmy, požadované limity pojistného 
krytí, požadovaná připojištění). Tyto informace se zadávají do výpočtových programů 
českých pojišťoven, ze kterých je vybrána nejvýhodnější nabídka s nejnižší částkou. 
Tato nabídka je nabídnuta zákazníkovi, který buď odsouhlasí, nebo neodsouhlasí její 
uzavření.  
 
V rámci povinného pojištění, popřípadě připojištění u pojištění havarijního, má klient 
možnost zapůjčit náhradní vozidlo prostřednictvím pojišťovny. České pojišťovny mají 
buď uzavřené smlouvy se smluvními autopůjčovnami, nebo lze vozidlo zapůjčit od jiné 
autopůjčovny, tak, aby cenovými sazbami za zapůjčení odpovídalo průměrným cenám 
za danou kategorii v regionu. Pojišťovny při zkoumání tohoto nároku 
z odpovědnostního pojištění zkoumají účelnost a hospodárnost při užití náhradního 
vozidla (chtějí znát důvody, posuzují délku zapůjčení vzhledem k rozsahu poškození 
vozidla poškozeného, atd.) 
 
Poslední službou, kterou firma Venclovský nabízí je ocenění movitého majetku. Tato 
služba nepatří mezi stěžejní činnosti a provádí se zřídka. Příkladem může být ocenění 
32 
užívaného stroje určeného k prodeji. Zde se mimo jiné vychází z pořizovací ceny stroje, 
doby užívání, jeho opotřebení a celkového vzhledu. 
 
Kritéria, dle kterých zákazník může hodnotit kvalitu služby, jsou následující: 
 
Spolehlivost  
 
Spolehlivost vyjadřuje schopnost vykonat slíbenou službu na požádání zákazníka a její 
trvalé zabezpečení po požadovanou dobu. Firma Venclovský vyhoví zákazníkovi 
zpravidla do jednoho dne. Zákazník osloví zaměstnance, který mu odešle nabídky 
včetně té nejvýhodnější. Do druhého dne je smlouva uzavřená a platná (Payne, 1996). 
 
Hmatatelnost  
 
I když služba je povahy nehmatatelné, je zde na mysli fyzické vybavení, zařízení 
a oblečení zaměstnanců. Tedy vybavení, které reprezentuje firmu Venclovský. 
Například pro vykonávání zakázek pro pojišťovnu (prohlídky pojistných událostí) se 
využívá laserového měřiče vzdálenosti, měřič tloušťky vrstvy laku pro feromagnetické 
a neferomagnetické kovy, kvalitního digitálního fotoaparátu a vozu značky Škoda 
Octavia druhé generace. Tyto a mnohé další věci na zákazníka působí daleko 
profesionálněji než měřit vzdálenosti pásmem či metrem a podobně. Navíc usnadňují 
práci a šetří mnoho času (Payne, 1996). 
 
Komunikace  
 
Komunikace zajišťuje informace o potřebách a přáních zákazníka. Tyto informace 
dochází spolu se zadáním zakázky v elektronické podobě. Kdyby je zákazník zapomněl 
sdělit operátorovi v pojišťovně, má další příležitost při telefonickém kontaktu se 
zaměstnancem firmy Venclovský. Nejčastěji mezi tyto přání patří změna času nebo 
místa prohlídky předmětu pojistné události (Payne, 1996). 
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Důvěryhodnost a způsobilost (kompetence) zaměstnanců 
 
Důvěra, dovednosti a znalosti jsou vlastnosti, které zákazníci potřebují cítit a vnímat od 
zaměstnance firmy. Pravidelná školení a samostudium zajišťují, aby byl přístup 
zaměstnance k zákazníkovi opravdu profesionální a pozorný. Samozřejmostí je i ochota 
zodpovědět jakýkoliv dotaz týkající se zakázky. Dalšími důležitými vlastnostmi jsou 
zdvořilost k zákazníkovi, kultivovanost, respekt a vstřícnost obsluhujícího zaměstnance. 
Důkazy, že takto zaměstnanec společnosti Venclovský jedná je mnoho drobných 
pozorností, které od zákazníků dostává (Payne, 1996). 
 
2.2.3 Cena 
 
V současné době se cena za sjednání pojistné smlouvy liší vlastnostmi smlouvy. 
Zhotovitel, popř. zaměstnanec firmy Venclovský má s českými pojišťovnami smlouvu, 
dle které mu vyplácejí provize v hodnotě 8 – 25 % z celkové částky nově uzavřené 
pojistné smlouvy. Je tedy v zájmu do pojistné smlouvy zahrnout i havarijní pojištění 
a další různá připojištění. Nabízí se otázka, proč by si klient nesjednal pojištění sám, 
proč využívat prostředníka? Odpovědí je, že zprostředkovatel má od pojišťoven 
možnost udělovat tzv. obchodní slevu. Tato sleva (například roční platba 3 %) musí být 
adekvátní a obhajitelná u pojišťovny. Jistě, zhotovitel může udělit slevu i 80 %, jenže tu 
mu pojišťovna zcela jistě neschválí. Navíc sražením celkové částky obchodní slevou, si 
zhotovitel snižuje vlastní provizi, proto je nutné slevy udělovat s rozumem tak, aby byly 
obě strany obchodu spokojené. Provize se zhotoviteli vyplácí i za udržení stávajícího 
zákazníka (tzv. udržovací provize), který v den výročí pojistné smlouvy smlouvu 
prodlouží. Tato provize je nižší, v rozpětí 10 – 15 % z ceny pojištění.  
 
Cena za vykonání prohlídky a nafocení předmětu pojistné události také záleží na 
pojišťovně, pro kterou je zakázka vykonávána. Jedná se o rozmezí 250,- až 400,- Kč za 
prohlídku, přičemž se k částce připočítává 5,50,- Kč za každý ujetý kilometr vozem 
zhotovitele. V průměru pojišťovna zhotoviteli zaplatí 600,- Kč za splnění zakázky, 
přičemž zakázka se skládá z úkonů zanesení do firemní databáze, kontaktování 
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pojištěného/poškozeného, navštívení a nafocení předmětu pojistné události, roztřídění 
a úprava fotografií a následné odeslání do databáze pojišťovny.  
 
Cena, za kterou si pojišťovna pronajímá vozidla pro klienty povinného nebo havarijního 
pojištění je dána ceníkem, který je k nalezení na stránkách každé pojišťovny. Tyto ceny 
jsou velice podobné, proto uvádím ceník z pojišťovny Kooperativa pro tři vozy, které 
vlastní firma Venclovský. 
 
Tabulka 3 Ceník pronájmu vozidel (bez DPH) 
Vozidlo 1 – 10 dní (Kč) 11 – více dní (Kč) 
Škoda Octavia II 1 200,- 1 000,- 
VW Touran 1 200,- 1 000,- 
Peugeot Partner 900,- 800,- 
Zdroj: http://www.koop.cz/data/files/file_1115_GENERAL.pdf 
 
2.2.4 Distribuce 
 
Distribuce je spíše závislá na loajalitě dosavadních zákazníků. Zákazník, který je 
spokojený se službou, kterou mu společnost Venclovský nabízí, chce v drtivé většině 
případů pokračovat ve spolupráci. Výhodou je, že je kontaktován 7 týdnů před výročím 
pojistné smlouvy (7 týdnů, protože 6 týdnů trvá výpovědní lhůta) a je mu nabídnuta 
smlouva nová, pokud je tedy výhodnější, nebo je dotázán, zdali nemá zájem 
o doplňkové připojištění. Těchto věrných zákazníků je přibližně stovka.  
 
Firma Venclovský tedy vede dlouhodobou strategii marketingových vztahů. Prioritou je 
orientace na celkový užitek, důraz na udržení zákazníka a vysoká odpovědnost vůči 
zákazníkům.  
 
Uzavírání nové pojistné smlouvy probíhá osobní schůzkou s klientem, při které je 
klientovi vše vysvětleno, jsou probrána možná pojistná rizika a limity pojistného krytí. 
Klientovi jsou nabízena i různá připojištění, která zvyšují komfort při řešení nepříjemné 
pojistné události a zvyšují alespoň finanční návratnost (např. odcizení zavazadel apod.). 
V rámci úspory času se lze se zhotovitelem domluvit telefonicky. Své požadavky klient 
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sdělí po telefonu. Zhotovitel tuto smlouvu vytvoří a s klientem jí oba podepíší. Pokud 
klient není poblíž, je mu smlouva zaslána elektronicky do datové schránky (má-li jí 
klient zřízenou), nebo poštou. Pojištění je platné od data počátku platnosti smlouvy. 
Se smlouvou je klientovi předána zelená karta, popřípadě zaslána na email, či opět 
poštou.  
Distribuce v oblasti půjčování vozidel není nikterak ovlivňována firmou Venclovský. 
Záleží na pojišťovně, jaké firmě přidělí zakázku zapůjčení náhradního vozu. Půjčování 
vozidel soukromým osobám společnost Venclovský neprovozuje. 
 
S distribucí by mohly pomoci nové internetové stránky, které dostanou firmu 
Venclovský do podvědomí nejen zákazníků, ale i pojišťoven.  
 
2.2.5 Propagace 
 
Společnost Venclovský 
realizuje propagaci 
zřídka. Nejčastěji se 
jedná o polep služebního 
vozidla, který odkazuje 
na emailový kontakt 
zhotovitele 
(info@Venclovsky.eu), 
dříve i na internetové 
stránky Venclovsky.eu. 
V současné době 
společnost nevyužívá 
webové stránky. 
 
 
Obrázek 3 Polep vozidla 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Nicméně doména Venclovsky.eu je registrovaná a jedná se o jednu z příležitostí, které 
by měla společnost v nejbližší době využít.  
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Dříve také byl umístěn odkaz na webové stránky společnosti Venclovský na webové 
stránky spřátelené společnosti Autoškola Venclovský. 
 
Propagace je hlavním segmentem marketingového mixu, který musí společnost 
Venclovský zlepšit.  
 
2.2.6 Lidé 
 
Jelikož se jedná o mikropodnik, který má jednoho stálého zaměstnance (zhotovitele) 
a popřípadě druhého externího, nehraje organizační struktura příliš velkou roli. 
Zhotovitel má vysokoškolské vzdělání strojírenského oboru, způsobilost řízení 
motorových vozidel pro skupiny A, B, C, D, C+E, komunikační a vyjednávací 
schopnosti a řadu certifikátů ohledně oceňování a soudního znalectví.  
 
Zhotovitel je nadřazený externímu zaměstnanci, kterému přiděluje úkoly. Externí 
zaměstnanec je povolán pouze při vážné nemoci zhotovitele, nebo pro dlouhodobě 
plánovanou dovolenou zhotovitele. Externí zaměstnanec je dostatečně dopředu 
upozorněn, aby si mohl zorganizovat čas jak ve svém pracovním životě, tak 
i v osobním. Včasné upozornění je důležité i v případě, že by externí zaměstnanec 
z mimořádného důvodu spolupráci odmítl. V takovém případě je dostatek času se 
poohlédnout po někom jiném, nebo zažádat pojišťovnu, aby zakázku předala jinému 
zhotoviteli. Zisk z činnosti plyne z 90 % externímu zaměstnanci, 10% provize je pro 
zhotovitele (popř. jednatele), který má se zakázkou ještě řadu administrativních úkonů. 
Zhotovitel dále komunikuje s operátory pojišťoven, které mu zasílají zakázky. 
Zhotovitel má zodpovědnost za vykonané zakázky, které mohou být předmětem 
návštěvy kontrolních úřadů. 
 
2.3 Analýza vnějšího prostředí 
 
Pro analýzu vnějšího prostředí jsem se inspiroval metodou STEP. U analýzy 
konkurence jsem užil přístupu Porterova modelu pěti konkurenčních sil.  
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2.3.1 Externí analýza 
 
Externí analýza vychází z analýzy STEP, která je sestavená ze čtyř základních 
segmentů: Sociálně – kulturní faktory, Technologické faktory, Ekonomické faktory, 
Politicko – právní faktory. 
 
Jednotlivé segmenty se snaží nalézt odpověď na tři základní otázky: 
1. Které z faktorů mají vliv na podnik? 
2. Jaké jsou možné účinky těchto faktorů? 
3. Které z nich jsou v blízké budoucnosti pro podnik nejdůležitější? 
 
Sociálně – kulturní faktory 
 
Mezi sociálně – kulturní faktory lze uvést jakousi potřebu či zájem lidí navštěvovat 
kulturní akce typu Velká cena Moto GP či jakýkoli brněnský veletrh. Faktorem je zde 
družení lidí a tím i vyšší pravděpodobnost nehody. 
 
Příležitost – zvýšení poptávky jak ze strany pojišťovny, ohledně vyšší nehodovosti, tak 
i zvýšení zájmu a vyvolání poptávky po pojistném motorových vozidel ze strany 
nových potenciálních klientů. 
 
Na území Jihomoravského kraje bylo k začátku roku 2014 přibližně 492 tisíc 
automobilů, přičemž toto číslo roste v průměru o 7 000 aut za rok. Při tomto čísle se za 
rok 2013 stalo 6 701 dopravních nehod. V roce 2014 se zvýšil počet nehod o 249. 
(czso.cz, © 2014) 
 
Dalším faktorem je i mobilita klienta za předpokladu, že klient musí daleko dojíždět do 
práce, obchodu či volnočasové aktivity, je vyšší pravděpodobnost že si pořídí vůz 
a s ním i pojištění spjaté, než že bude závislý na infrastruktuře veřejné dopravy v daném 
místě 
 
Hrozba – snížení poptávky v důsledku konkurence, které dali zákazníci přednost 
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Dopad a účinek – vyšší pravděpodobnost zakázek jak z pohledu nových klientů, tak 
i z pohledu likvidace pojistných událostí. 
 
Životní styl klienta či jeho změna také ovlivňuje poptávku ohledně přídavných 
pojištění.  
 
Technologické faktory 
 
Spousta bezpečnostních jízdních asistentů, které snižují rizikovost nehod, se dá 
považovat, i když to vyzní nehumánně, za hrozbu. Ale za předpokladu, že již v dnešní 
době existují a testují se vozidla, které se dokáží řídit samy bez zásahu řidiče 
(pravděpodobnost chyby lidského faktoru je nulová) a že budou jednou nasazena, lze 
s trochou nadsázky říci, že v budoucnu nebudou nehody. Tím pádem ani prohlídky 
poškozeného předmětu a podobně. Ovšem tato hrozba je v dálném časovém horizontu, 
což se nedá říci o hrozbě druhé. 
 
Chytré telefony a s nimi aplikace spjaté, způsobily v dnešní době malou revoluci. 
Například klienti již nemusí chodit do banky, aby zjistili podrobnosti o svých financích, 
zákazníci nemusí chodit do obchodu, aby si koupili nějakou věc apod. Mnoho věcí, 
které dříve lidé museli provádět osobně, dnes vyřeší v poklidu a jednoduše ze svého 
domova pomocí chytrého telefonu. České pojišťovny již dnes nabízejí aplikace pro 
mobilní telefony, ovšem pouze pro zprostředkování pojištění. Jediná pojišťovna, která 
nabízí i zaslání fotek do databáze pojišťovny je Česká pojišťovna. Těžko odhadovat, 
kolik klientů tuto službu využívá, ovšem může přijít doba, kdy pojišťovna v rámci slevy 
klientovi přikáže, aby předmět pojistné události zdokumentovat sám.  
 
Nebude trvat dlouho a pojišťovny vytvoří také mobilní aplikaci, pomocí které si klient 
nafotí předmět škodné události sám. Pojišťovnám tak ubydou náklady na interní/externí 
zaměstnance, které nebudou k těmto činnostem potřebovat.  
 
Příležitostí je doba, dokud taková aplikace není. Nabízí se tak možnost zainvestovat do 
jejího vývoje a pojišťovnám tuto myšlenku a aplikaci prodat, nebo se věnovat dosavadní 
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činnosti dále, zlepšovat se v ní a ukázat pojišťovnám důvod, že pouze aplikace pro 
vykonání zakázky nestačí. Další příležitostí je zvýšení zájmu zákazníků o pojišťovny, 
které již tuto aplikaci mají.  
 
Ekonomické faktory 
 
Faktory, které ovlivňují velikost předepsaného pojistného, jsou ekonomický vývoj, 
vývoj na finančních trzích a vývoj nákladů na pojistná plnění. 
 
Nejdůležitějším faktorem, který ovlivňuje vývoj v předepsaném pojistném v posledním 
období, je ekonomický vývoj. Ekonomický subjekt zařadí různé pojištění do svého 
investičního portfolia tehdy, bude-li disponovat dostatečným množstvím finančních 
prostředků.  
 
Ekonomická krize, ať se již dotkne jednotlivce nebo celé společnosti, má vliv na chod 
firmy Venclovský. Jednotlivec, který se už z jakýchkoliv důvodů ocitl ve finanční krizi, 
bude chtít redukovat své nadbytečné výdaje formou vypovědění smlouvy o havarijním 
pojištění, popř. prodáním vozu a tím i zrušením pojištění povinného. U společnosti je 
příkladem celosvětová krize odstartována v roce 2008, kdy americká banka vyvolala 
hypoteční krizi, protože lidé nestíhali splácet své úvěry. V pojišťovnictví se krize 
projevila zpomalením resp. stagnací tempa růstu. Lidé z obavy dopadení krize na 
domácnosti začali redukovat pojištění na nezbytně nutné minimum.  
 
Posledním, neméně významným faktorem u rozhodnutí potenciálního klienta 
o pojištění, je náklad na pojistné plnění. V něm se často odráží výskyt katastrof na 
daném území, jako jsou vichřice nebo povodně, předmět pojištění (dům, vozidlo, 
osoba), pro který platí řada kritérií pro počítání výše pojistného plnění.  
 
Politicko-právní faktory 
 
Zvýšení ceny povinného ručení z důvodů nového občanského zákoníku od roku 2015 
vzrostly náklady pro klienta na povinné ručení v průměru o 10 %. Na vině je fakt, že 
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nový občanský zákoník zrušil pojišťovnám tabulky, dle kterých vyplácely škodu na 
zdraví poškozeným. Pojišťovnám vzrostlo odškodnění na zdraví přibližně o 25 % oproti 
předchozím rokům.  
 
Druhým důvodem zvýšení ceny povinného pojištění je povinnost pojišťovny odvádět 
3 % z vybraného povinného ručení do fondu zábrany škod.  
 
Posledním hlavním důvodem zdražení ceny povinného pojištění je placení paušálního 
poplatku Hasičskému záchrannému sboru za výjezdy k dopravním nehodám. Cena 
jedné hodiny zásahu je přibližně vykalkulována na 5 600,- Kč.  
 
Hrozbou není ani tak zvýšení samotného povinného ručení, neboť je povinné a majitel 
vozidla, pokud bude chtít vozidlo používat, tak ho musí zaplatit tak jako tak, nebo 
podstoupit riziko. Hrozbou je zde na mysli, že majitel nebude mít zájem o další 
připojištění jako je například havarijní. Z toho plyne nižší konečná částka a také nižší 
odměna pro zhotovitele. 
Příležitost – zvýšení povinného ručení znamená zaplatit vyšší peněžní částku 
pojišťovně, která odvádí 13 až 15 % provizi zhotoviteli (Lidovky.cz, © 2015). 
 
2.3.2 Analýza konkurence 
 
Analýza konkurence byla provedena podle inspirace Porterovy analýzy pěti 
konkurenčních sil, ve které se zkoumá prostředí stále konkurence, nové konkurence, 
substitutů, dodavatelů a odběratelů. 
 
Stálá konkurence 
 
V České republice působí 14 pojišťoven, které v rámci svých produktů nabízí povinné 
ručení a s ním i služby, které k němu patří. Firma Venclovský má smlouvu s těmi 
většími z nich, konkrétně se jedná o pojišťovny Triglav, ČSOB, Kooperativa, Allianz, 
Česká podnikatelská pojišťovna (dále jen ČPP) a Slavia. Pro pojišťovny Kooperativa, 
Allianz, ČPP a Slavii se uzavírají jen pojistné smlouvy. U Triglav a ČSOB pojišťovny 
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to nejsou jen pojistné smlouvy, ale především likvidace pojistných událostí. Tato 
činnost spočívá kontaktováním pojištěného/poškozeného, domluvením schůzky, na 
které je předmět pojistné události zdokumentován. Na základě této dokumentace 
vyhotovitel udělá hrubý odhad škody, dle kterého pojišťovna vyplatí náklady na opravu.   
 
O největší přísun zakázek se stará Triglav pojišťovna, dříve to byla ČSOB, ale zakázky 
začala zadávat svým interním zaměstnancům a čímž se výrazně snížil přísun jejich 
zakázek.  
 
Počet likvidátorů nebo pojistných makléřů je v České republice široký. Přesné číslo lze 
těžko uvádět, neboť plno jich každodenně vzniká, zaniká, nebo jsou ve své činnosti 
neaktivní. Prohlídky jsou přidělovány podle vytíženosti jednotlivého likvidátora 
pojišťovnou, kdežto zákazníky pro pojistné smlouvy si musí hledat každý makléř sám.  
 
U zbylých pojišťoven může zhotovitel vytvářet nové smlouvy, ovšem prohlídky již 
zajišťují interní zaměstnanci pojišťoven. 
 
Celkově se dá mluvit o úpadku. Tím není myšleno, že by ubylo nehod (pro rok 2014 
jich bylo evidováno 6 950), ale pro pojišťovny je výhodnější zadat tyto zakázky svému 
zaměstnanci, než si najmout externího (czso.cz, © 2015). 
 
Nová konkurence 
 
Ohrožení novou konkurencí v oblasti vykonávání prohlídek je pro firmu Venclovský je 
čím dál více aktuálnější problém. Není to jen otázka příbytku nových 
interních/externích zaměstnanců pojišťoven, ale především technologický boom 
v elektronických službách pojišťoven. Velkou roli začínají hrát aplikace pro mobilní 
telefony popřípadě tablety. Nemusí tomu být dlouho a lidé si budou fotografovat 
předměty pojistné události samy a odešlou je do pojišťovny právě z těchto aplikací. 
Řada lidí by tuto možnost ocenila kvůli tomu, že se nemusí domlouvat a vázat určitým 
časem a místem. Ovšem nepočítá se, že by to tak prováděli všichni. Současný model 
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nemusí vyhovovat všem a tak je zapotřebí brát tuto možnost jako nepříjemnou 
alternativu.  
 
V oblasti uzavírání nových pojistných smluv je příbytek nových makléřů takřka denní 
záležitosti. Jenže pokud nemají opravdu velkou základnu potenciálních zákazníků 
(např. rodina, přátelé apod.), s kým mohou smlouvu uzavřít (výhodněji, než doposud), 
tak šance udržet se na trhu je nízká. Navíc, dle mého názoru, je uzavírání pojistných 
smluv v drtivé většině jen doplňkovou činností, než hlavním zdrojem obživy. 
 
V ostatních odvětvích činnosti firmy Venclovský (soudní znalectví, oceňování majetku) 
není příchod nové konkurence tak stěžejním problémem, neboť jsou to činnosti vedlejší 
a nejsou hlavním zdrojem příjmů. 
 
Z pohledu půjčování osobních vozidel poškozenému/pojištěnému existuje na českém 
trhu mnoho firem, které se tímto zabývají. Obzvlášť ve třetím čtvrtletí minulého roku na 
český trh vstoupila firma ajo.cz, která se zabývá tzv. carsharingem (sdílení vozidel), kde 
nabízí k zapůjčení moderní vozy za nízké ceny, vybavené Wi-Fi připojením, benzínem 
na 20 km zdarma a taxou 94 Kč na tři hodiny zapůjčení. Vozidlo je jen zapotřebí si 
předem zaregistrovat a vyzvednout na jednom ze dvou míst ve městě Brně. 
Nepříjemnou vlastností je pouze měsíční paušál (tarif Základ) o částce 1 500,- Kč a ten 
tedy projezdit. V cenách je zahrnuto palivo, česká dálniční známka, půjčovné, povinné 
a havarijní pojištění, sezónní pneu a Wi-Fi připojení na území České republiky. Za 
kilometr se strhává 4,5 Kč z tarifu. Tato služba, byť ještě není tak rozšířená, může být 
velkou konkurencí jak pro půjčování vozidel firmy Venclovský, tak i pro uzavírání 
pojistných smluv (Ajo.cz, © 2014). 
 
Substituty 
 
Z pohledu povinného ručení nelze tuto službu suplovat službou podobnou. Toto ručení 
je dáno Zákonem o povinném ručení č. 168/1999 Sb. Mohou se pouze cenově lišit 
nabídky českých pojišťoven, ovšem vždy se bude jednat o stejnou službu. 
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V dnešní době se rozmáhá nový trend, kdy automobilky nabízejí pronajmutí vozidla, 
u kterého se klient nemusí starat o různá pojištění, pneumatiky a podobně. Je to 
podobné jako výše uvedená služba sdílení vozidla, jen s rozdílem že klient má vozidlo 
pronajaté na dva roky a déle a nemusí se o něj dělit s dalšími klienty.  
 
Substitutem u vykonávání prohlídek předmětů pojistné události může být jakýkoli jiný 
likvidátor, anebo již výše zmíněná mobilní aplikace, jejichž obsluhu by zvládl sám 
pojištěný/poškozený. 
 
U půjčování vozidel jsou to běžné půjčovny vozidel, kterých je v Brně nad čtyři desítky 
a pak již jednou zmíněná povedená služba carsharing od firmy ajo.cz. 
 
Dodavatelé 
 
Jako dodavatele lze chápat české pojišťovny, které zasílají zakázky. Největším 
dodavatelem je pojišťovna Triglav a.s., která zakázky zasílá denně. V průměru se jedná 
o pět zakázek denně, přičemž lze využít možnosti klientovi nabídnout k zapůjčení vůz. 
Dalším dodavatelem bude v nejbližší době německá firma Mann, se kterou má 
společnost Venclovský zájem spolupracovat. Jedná se o pravidelné prohlídky 
nákladních vozidel této značky na území Jihomoravského kraje.  
 
Odběratelé 
 
Odběratelem, nebo spíše klientem pro firmu Venclovský může být kdokoliv, kdo hledá 
službu v odvětví činností, které firma nabízí. V dnešní době si lidé mohou pojistit téměř 
cokoli, počínaje domácností nebo vozidlem, přes věci každodenní potřeby (např. 
mobilní telefon) po domácí mazlíčky. Jen ohledně vozidel je v Jihomoravském kraji 
přibližně půl milionu registrovaných vozidel, což je tedy půl milionu potenciálních 
odběratelů.   
 
Když začne pojišťovna nabízet nový produkt, tak si zákazníci o něm zjistí informace 
a pokud se jim zalíbí, zareagují vypovězěním smlouvy na pojistku aktuální a sjednají si 
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pojistku nově představenou. Největším faktorem, dle kterého se zákazník rozhoduje, je 
cena. Pokud bude nižší, pro zákazníka bude snadné rozhodnutí, u ceny stejné či vyšší je 
zapotřebí produktu přidat ještě jinou hodnotu. Pokud je nově představený produkt 
zajímavý pro společnost Venclovský, zařadí ho do své nabídky a vytvoří cenu tak, aby 
byla pro zákazníka co nejvíce lákavá.  
 
2.4 Analýza vnitřního prostředí 
 
Ke zkoumání vnitřního prostředí společnosti Venclovský jsem využil analýzy VRIO, 
která mapuje prostředky podniku a následně je vyhodnocuje. Poslední užitou analýzou 
je analýza SWOT, která sumarizuje poznatky příležitostí a hrozeb z vnějšího prostředí 
a silné a slabé stránky společnosti z prostředí vnitřního. 
2.4.1 Analýza VRIO 
 
Analýza VRIO pomáhá analyzovat a lépe pochopit vnitřní prostředí podniku. Zdroje 
jsou rozděleny do čtyř skupin, přičemž jsou hodnoceny ze čtyř hledisek. 
 
Hodnota zdroje Value ano/ne 
Vzácnost zdroje Rareness ano/ne 
Napodobitelnost zdroje Imitalibity snadná/středně obtížná/obtížná 
Schopnost zdroj využít Organization ano/ne 
 
Lidské zdroje 
 
Ve společnosti je jeden stálý zaměstnanec, jehož kvalifikace zahrnuje pokročilou 
obsluhu PC, způsobilost řízení motorových vozidel (řidičský průkaz pro skupiny A, B, 
C, D, C+E), komunikační a vyjednávací schopnosti, finanční znalosti, a řadu certifikátů.  
 
Hodnota  – ano 
Vzácnost – ano 
Napodobitelnost – obtížná 
Schopnost podniku využití daného zdroje: ano 
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Celkové zhodnocení zdroje: zdroj je dočasnou konkurenční výhodou 
 
Externí zaměstnanci v době nemoci, dovolené, výpomoci apod. 
 
Hodnota – ano 
Vzácnost – ne 
Napodobitelnost – snadná 
Schopnost podniku využití daného zdroje –  ano 
Celkové zhodnocení zdroje: zdroj není konkurenční výhodou 
 
Fyzické zdroje 
 
Počítačová technika, elektrotechnika pro vykonávání zakázek (laserový měřič vzdálenosti, 
měřič tloušťky vrstvy laku, apod.), vozidlo: 
 
Hodnota – ano 
Vzácnost – ano 
Napodobitelnost – středně obtížná 
Schopnost podniku využití daného zdroje – ano 
Celkové zhodnocení zdroje: zdroj je dočasnou konkurenční výhodou 
 
Finanční zdroje 
 
Možnost získání cizího kapitálu 
 
Hodnota – ano 
Vzácnost – ne 
Napodobitelnost – středně obtížná 
Schopnost podniku využití daného zdroje – ne 
Celkové zhodnocení zdroje: zdroj není konkurenční výhodou 
 
Možnost získání vlastního kapitálu 
 
Hodnota – ano 
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Vzácnost – ne 
Napodobitelnost – snadná 
Schopnost podniku využití daného zdroje – ano 
Celkové zhodnocení zdroje: zdroj není konkurenční výhodou 
 
Nehmotné zdroje 
 
Smlouvy s pojišťovnami a s pojištěnými, s velkými firmami  
Hodnota – ano 
Vzácnost – ano 
Napodobitelnost – středně obtížná 
Schopnost podniku využití daného zdroje – ano 
Celkové zhodnocení zdroje: dlouhodobá konkurenční výhoda 
 
Dobré jméno podniku 
 
Hodnota – ano 
Vzácnost – ano 
Napodobitelnost – obtížná 
Schopnost podniku využití daného zdroje – ano 
Celkové zhodnocení zdroje: dlouhodobá konkurenční výhoda 
 
Pomocí analýzy VRIO jsem zjistil jisté konkurenční výhody. Hodnotou podniku je i jeho 
jméno, které je doposud nepošpiněné a bez jakýkoliv negativních hodnocení na internetu. 
Další významnou hodnotou je zaměstnanec, který svým vzděláním, kvalifikací 
a všeobecným informačním přehledem dává společnosti dlouhodobou konkurenční výhodu. 
Společně s fyzickými zdroji, které využívá profesionálně, působí na zákazníka znale.  
 
 
 
 
 
47 
2.4.2 Souhrn analýz pomocí přístupu SWOT 
 
Pro přehlednost je souhrn zobrazen níže v tabulce. 
 
Pro celkové zhodnocení silných a slabých stránek společnosti, jejich příležitostí 
a ohrožení jsem se inspiroval analýzou SWOT. SWOT analýza je nástrojem pro 
monitorování vnějšího a vnitřního marketingového prostředí. Podnik by měl mít 
vytvořený marketingový informační systém, jenž by sledoval trendy a důležité změny 
všeho souvisejícího s příležitostmi a ohrožením (Kotler, 2013). 
 
Silné stránky (Strenghts) 
 
Silnou stránkou společnosti je spolupráce s mnoha velkými českými pojišťovnami. 
Nabízí se tak mnoho produktů, které lze zákazníkovi nabídnout, navzájem je 
kombinovat a tím i navyšovat zisk z provize. 
Další silnou stránkou je dobře zmapovaný trh, ve kterém se společnost pohybuje. 
Například ví, kdy dotyčnému zákazníkovi vyprší povinné ručení či jiná pojistná 
smlouva, díky čemuž může zareagovat a nabídnout pojištění nové. Toto se dá považovat 
za konkurenční výhodu, díky které firma z části získá přízeň a loajalitu zákazníků.  
 
Silnou stránkou je i pružnost cen svých služeb, ohledně různých druhů pojištění může 
zhotovitel nabídnout bonusy za řízení bez nehod a jiné obchodní slevy, které celkově 
dokáží srazit danou částku až o 60 %.  
 
Profesionalita a vzdělání pracovníka je také silnou stránkou společnosti. Vzdělaný 
pracovník, který má již několikaletou praxi, ví, co v jaké situaci dělat a nemá zbytečné 
prodlevy. Díky tomu je ušetřen čas jak zákazníka, tak i zaměstnance.  
 
Za silnou stránku společnost považuje i loajalitu dosavadních zákazníků. Vzhledem 
k faktu, že se společnost více stará o udržení dosavadních zákazníků než nabírání 
zákazníků nových, je loajalita jak dobrým měřítkem kvality služeb, tak i důležitá pro 
generování zisku. 
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Další silnou stránkou je flexibilita při řešení zakázek. Pokud se zákazníkovi nehodí 
dohodnutý termín nebo místo, může požádat o změnu, ve které mu je vyhověno. 
Popř. nabídnut jiný termín, který vyhovuje oběma stranám. Ohledně zapůjčení vozidla 
není problém vozidlo zákazníkovi přivést a poté opět odvést. Popř. přivést/odvést 
zákazníka k vozidlu. Této služby lze využít ovšem jen na území města Brna.  
 
Silnou stránkou je také finanční situace podniku. Veškeré podnikové aktivity, jako 
například nákup nového výpočetního zařízení, je financováno z vlastních zdrojů. Firma 
Venclovský se nezadlužuje a veškeré investice platí z financí, které plynou ze zisku. 
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
 
Nízká marketingová propagace má za následek nízký přísun nových zákazníků. Dnešní 
trh je přesycený nabídkami na „nejnižší sazbu na povinné ručení“ a je zapotřebí přijít 
opravdu s originální marketingovou kampaní, která se bude od ostatních lišit. 
 
Slabou stránkou je i počet zaměstnanců ve společnosti. Pravidlo dva zvládnou více než 
jeden, je zde na místě. Zhotovitel má denní program opravdu nabitý, a aby zvládl vše co 
má, musí obětovat řadu svých osobních aktivit. Dovolené se musí plánovat velmi 
dopředu a proti nemocem mít stálé preventivní opatření. 
 
Mezi další slabé stránky patří i geografické umístění sídla firmy. Nachází se na periferií 
brněnské městské části Královo pole v rodinném domě na Myslínově ulici. Tato ulice je 
hůře dostupná obzvlášť pro ty, kdo tuto část neznají.  
 
Nízký zájem o obnovení webových stránek společnosti patří také mezi slabé stránky, 
stejně jako umístění reklamy na webové stránky spřátelených firem, do médií nebo na 
veřejné místo.  
 
Další slabou stránkou i nízká aktivita v získávání nových zákazníků, se kterou souvisí 
strach a stres z časového nestíhání u dalších aktivit. 
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Tabulka 4 Souhrn analýz pomocí SWOT podniku Venclovský 
Silné stránky (Strenghts) 
– spolupráce s českými pojišťovnami 
– znalost trhu působení 
– profesionalita a vzdělání zaměstnanců 
– loajalita zákazníků 
– flexibilita při řešení zakázek 
– samofinancování podniku 
– dobré jméno podniku 
– snaha o inovaci služeb 
Slabé stránky (Weaknesses) 
– nízká marketingová propagace 
– žádné webové stránky 
– geografické umístění sídla firmy 
– nízká aktivita v získávání nových 
zákazníků 
 
Příležitosti (Opportunities) 
– hlubší spolupráce se stávajícími českými 
pojišťovnami 
– navázání spolupráce s dalšími českými 
pojišťovnami 
– nově vznikající mezery na stávajícím trhu, 
které může firma zacelit 
– vznik nových zákaznických segmentů 
– návrh mobilní aplikace 
– soustředění více služeb pod jeden produkt 
– flexibilita a chuť učit se novým možnostem  
 
Hrozby (Threats) 
– zvýšení cen energií a pohonných hmot 
– částečná závislost na českých pojišťovnách 
– obejití činnosti zhotovitele přes mobilní 
aplikaci 
– konkurence v jistých odvětvích činnosti 
firmy 
– nízký počet zaměstnanců 
– existence substitutů 
– regulace a nařízení ze strany EU 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
2.5 Shrnutí problému marketingového mixu ve firmě Venclovský  
 
Produkt / Služba 
 
Problémem služeb, které společnost nabízí, je jejich samostatný průběh. Některé služby 
by mohly na sebe navzájem navazovat, což by ocenil nejen klient, ale také společnost, 
pro kterou by to znamenalo zvýšení tržeb.  
 
U služby zapůjčení vozidla je problémem závislost na pojišťovně a takřka nulové 
zapůjčování vozidel soukromým osobám. 
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Cena 
 
Nedostatkem se dá považovat provize, která je vyplácena zhotoviteli ze strany 
pojišťovny. Příkladem je nová pojistná smlouva, např. motocyklu s velmi nízkým 
objemem motoru, (například moped) u kterého povinné ručení je nižší než 200 korun. 
Mnoho papírování okolo, obětovaného času, za konečný výdělek dvacet korun není 
příliš výdělečné. 
  
Distribuce 
 
Slabým místem distribuce je málo informací o sjednání nového pojištění. Nový klienti 
nemají na společnost jak narazit, jen při osobním kontaktu se zhotovitelem nebo 
doporučením od přátel, kterým zhotovitel již smlouvu sjednával. Chybí webové stránky, 
které by mimo jiné tyto informace obsahovaly.  
 
Propagace 
 
Propagace je hlavním segmentem zlepšení nového marketingového mixu. V současné 
době je propagace téměř nulová a společnost se spoléhá na loajalitu dosavadních 
zákazníků, což není ideální.  
 
Lidé 
 
Jediný zaměstnanec je pro firmu jisté riziko. Nečekaná událost v podobě nemoci může 
zastavit chod firmy, přičemž pojišťovny začnou přidělovat zakázky jinému 
likvidátorovi, u kterého můžou poté zůstat.  
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3 Vlastní návrhy řešení 
 
Následující kapitola vychází z vyhodnocení problému, příležitostí a hrozeb z kapitoly 
předchozí. Návrhy řešení pro jednotlivé složky marketingového mixu by mohla firma 
využít pro získání lepší pozice na trhu, získání nových zákazníků a zefektivnění chodu 
firmy. U některých návrhů je těžké reálně vyjádřit návratnost, jelikož se přímo nepodílí 
na vytváření zisku. Jedná se především o návrhy spojené s propagací, která je pilířem 
marketingového mixu. 
 
3.1 Produkt 
 
3.1.1 Balíček pojištění 
 
Myšlenkou nového produktu je sjednotit některé služby, které firma Venclovský 
poskytuje do jednoho balíčku. Hned ze začátku je zapotřebí určit, zda se bude jednat 
o jeden balíček služeb, nebo jestli bude mít zákazník možnost základní balíček 
rozšiřovat.  
 
Ze začátku je vhodné přijít jen s jedním produktem, jedním základním balíčkem 
a vyvolat u zákazníka pocit, že tento balíček je výhodnější, než si nabízené služby 
kupovat jednotlivě. Nesporná výhoda je úspora času, financí a přidaná hodnota tohoto 
balíčku.  
 
Když zákazník nebude mít na výběr, nebude spekulovat nad tím, co skutečně potřebuje 
a co ne. Pro zákazníka je nemožné identifikovat ceny jednotlivých služeb, ale to 
neznamená, že by měl být nespokojený. 
 
V praxi by to znamenalo sdružit povinné a havarijní pojištění dohromady, zapůjčit 
náhradní vozidlo v případě nehody (dovoz, odvoz) a nafocení předmětu pojistné 
události.  
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3.1.2 Půjčení vozidla soukromé osobě 
Půjčování vozidel, které probíhá prostřednictvím českých pojišťoven dle jejich ceníku, 
je velice výhodným byznysem pro společnost. Ovšem, taková zakázka probíhá 4 – 5 
krát do roka. Čas mezi zapůjčením vozidla pojišťovně by nebylo špatné vyplnit 
zapůjčováním vozidel mezi soukromými osobami. Zákaznici by měli stejné výhody 
jako zákazníci, kteří si zakoupili pojistný balíček. Tzn. přistavení vozidla na místo přání 
zákazníka, popřípadě jeho odvezení zpět (služba fungující pouze na území města Brna). 
Klient si může vybrat ze tří vozidel, kterými jsou Škoda Octavia druhé generace 
(diesel), Volkswagen Touran (benzín) a užitkový vůz Peugeot Partner (LPG). Vozidlo 
je v době předání s klientem prohlédnuto a jsou nafoceny drobné vady, které vznikly již 
před zapůjčením vozidla zákazníkovi. Tento postup je prevencí proti pozdějšímu 
vzájemnému obviňování, zdali je škoda nová, či už na vozidle byla. Jsou tedy díky 
němu chráněny obě strany obchodu. 
3.2 Cena 
3.2.1 Cena balíčku 
Cena takového balíčku je vypočtena orientačně, pomocí průměru z hodnot českých 
pojišťoven (uvedené v tabulce níže) pro vozidlo Škoda Octavia. Tento typ vozidla je 
u českých řidičů oblíben, což dokládá statistika prodejů, která řadí Octavií na první 
místo nejprodávanějších vozů na českém trhu pro rok 2014. Za tento rok se Octavií 
prodalo 20 539 kusů (autoforum.cz, © 2014).  
 
Značka vozidla  Škoda 
Modelová řada  Octavia Combi 
Rok výroby   2005 
Motor – objem válců  1968 cm3 (2.0 TDI) 
Motor – výkon (kW)  81 
 
Z těchto údajů vychází mnoho českých pojišťoven, které využívají ve svých 
kalkulačních systémech. Do těchto kalkulátorů je nutné zapsat ještě informace 
o vlastníkovi vozidla, především rodné číslo, PSČ a počet měsíců bez škodných událostí 
(120 měsíců). 
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Tabulka 5 Ceny povinného a havarijního pojištění s DPH 
Pojišťovna 
Cena povinného 
ručení (Kč) 
Cena 
havarijního 
pojištění (Kč) 
V ceně havarijního 
pojištění 
AXA – Standart 2 790,- 10 846,- 
havárie a živelné 
události, odcizení, 
vandalismus,  
ČSOB – Standart 3 406,- 1 800,-  
levné krytí rizik k POV, 
pojištění střetu se zvěří, 
zásah cizí osoby 
ČSOB – Dominant 3 576,-  7 743 
havárie a živelné 
události, vandalismus, 
platí po celé Evropě 
ČPP – SporoPov  3 667,- 7 064,- 
havárie a živelné 
události, odcizení, 
vandalismus,  
ČPP – SpeciálPov  4 294,- 11 544,- 
havárie a živelné 
události, vandalismus, 
platí po celé Evropě, 
odcizení 
Kooperativa Na míru 4 886,- 3 374,- 
havárie a živelné 
události, odcizení, 
vandalismus,  
Triglav 6054 8 348,- 
havárie a živelné 
události, vandalismus, 
platí po celé Evropě 
AXA – Standart plus 2 937,- 12 191,- 
havárie a živelné 
události, vandalismus, 
platí po celé Evropě, 
odcizení 
Zdroj:http://www.klikpojisteni.cz/povinne-
rucenikalkulacka/?utm_source=google&utm_medium=search&utm_content=porovnani&utm_campaign=
povinne-pojisteni-porovnani-0114 
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Pomocí součtu a následného průměru výše uvedených hodnot vychází částka 6 517,- Kč 
za povinné a havarijní pojištění. Tuto částku lze ještě snížit pomocí různých obchodních 
slev (např. roční platba -3 %). Za zapůjčení vozidla na týden si firma účtuje 30 % 
z částky povinného a havarijního pojištění (u modelového příkladu to je 1955,- Kč) 
i s přistavením a odvezením vozidla.  Součástí balíčku je i nafocení předmětu pojistné 
události v hodnotě 750,- Kč včetně cestovného. Čistá hodnota balíčku tedy je 8 375,- 
Kč. Po připočtení marže pro zhotovitele 9 222,- Kč.  
 
Kalkulace výnosů pro firmu 
Marže pro zhotovitele za sjednání smlouvy 13 %   6 517 × 0,13  = 847,- Kč 
Zapůjčení náhradního vozidla na jeden týden  6 517 × 0,3  = 1 955,- Kč 
Nafocení předmětu pojistné události       = 750,- Kč    
Výnosy celkem        3 552,- Kč 
____________________________________________________________________ 
5 % sleva za propagaci firmy     9 222 × 0,05 = 461,- Kč 
Výnosy po odečtení slevy     3 552 – 461  = 3 091,- Kč 
 
Zákazník může částku snížit za předpokladu, že pomůže propagovat firmu Venclovský. 
Díky nálepce, kterou si nalepí na své vozidlo v oblasti zadních dveří (3. popř. 5. dveře, 
kufrové) mu firma sníží 5 % z ceny balíčku. U modelového příkladu to je 461,- Kč.  
 
3.2.2 Cena zapůjčení vozidla soukromé osobě 
Pro návrh ceny jsem vycházel z ceníků firem zabývající se půjčováním vozidel 
a z ceníků českých pojišťoven. Ceny jsem navrhl s vědomím, že jsou nižší než ceny, 
které nabízejí obě strany z důvodu lepšího postavení na trhu a dočasné konkurenční 
výhody.  
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Tabulka 6 Ceník půjčovného vč. DPH 
Denní sazba 
Vozidlo 
Cena pro 1 – 2 dny 
(Kč) 
Cena pro 3 – 7 dní 
(Kč) 
Cena pro 8 a více 
(Kč) 
Škoda Octavia II 
TDI 
1 300,- 900,- 650,- 
Volkswagen Touran 
benzín 
900,- 650,- 500,- 
Peugeot Partner 
LPG 
650,- 500,- 400,- 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě http://www.autopujcovna-brno.cz/vozovy-park 
 
3.3 Propagace společnosti Venclovský 
 
3.3.1 Reklama v rádiovém vysílání 
 
Aby se zákazník dozvěděl o službách, které mu firma Venclovský nabízí, je zapotřebí 
jej o nich informovat. Jelikož se firma zabývá službami v oblasti motorových vozidel, 
tak se přímo nabízí tyto informace dostat k zákazníkovi přímo do vozidla. Takové 
zacílení reklamy je nejjednodušší pomocí rádiových stanic.  
 
Tabulka 7 Cena půl-minutového spotu v hlavním vysílacím čase 
Vysílací čas /Stanice 6 – 7 7 – 9 9 –12 12 – 15 15 – 18 18 – 19 
Rádio Jih 500,- 2 100,- 2 900,- 2 300,- 2 200,- 1 900,- 
Rádio Petrov 300,- 900,- 1 000,- 900,- 500,- 450,- 
Rádio Krokodýl 1 600,- 2 600,- 2 900,- 2 200,- 2 400,- 1 900,- 
Rádio Hey Brno 250,- 500,- 700,- 450,- 250,- 300,- 
Rádio Kiss Hády 1 450,- 1 450,- 990,- 990,- 990,- 490,- 
 5 – 7 7 – 9 9 – 11 11 – 13 13 – 15 16 – 18 
Český rozhlas Brno 1 000,- 1 300,- 1 200,- 1 500,- 1 200,- 1 000,- 
Zdroj: http://www.rozhlas.cz/brno/avizoprog/_zprava/srovnani-cen-reklamy--146275 
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Tabulka 8 Ukazatelé ceny a počtu posluchačů v hlavním vysílacím čase 
 AVP AQH  CPT 
Rádio Jih 1 983 20 99,2 
Rádio Petrov 675 9 75,0 
Rádio Krokodýl 2 266 14 162,0 
Rádio Hey Brno 408 6 68,0 
Rádio Kiss Hády 1 060 22 48,2 
Český rozhlas Brno 1 200 57 21,1 
Zdroj: http://www.rozhlas.cz/brno/avizoprog/_zprava/srovnani-cen-reklamy--146275 
 
AVP – Average price – průměrná cena třicetivteřinového spotu v hlavním vysílacím 
čase (primetime 6–19 hod) 
AQH – Average quarter hour – průměrný počet posluchačů ve čtvrthodině primetime 
v tisících 
CPT – Cost per thousand – cena za zasažení jednoho tisíce posluchačů (AVP/AQH) 
(RBrno, © 1997-2015) 
 
Z tabulky uvedené výše je vidět, kolik stojí půl-minutový spot v daném vysílacím čase.  
Ukazatel průměrného počtu posluchačů ve čtvrthodině (AQH) říká, že nejsilnější trojicí 
je Český rozhlas Brno, rádio Kiss Hády a rádio Jih, přičemž nejlevněji půl-minutový 
spot nabízí rádio Kiss Hády.  
 
Firma Venclovský by nejraději chtěla cílit na řidiče, kteří jezdí deset let bez nehod. 
Díky tomuto údaji (který je ověřován) může firma srazit částku povinného ručení 
o 50 %. Předpokládejme tedy, že cílovou skupinu tvoří řidiči ve věku 40 let a výše. Dle 
mého názoru, jen malé procento těchto posluchačů poslouchá rádia hrající moderní 
hudbu (např. rádio Kiss Hády, Hey rádio), zbytek posluchačů je spíše konzervativní 
a vyhovuje jim klidné vysílání jako například Český rozhlas Brno, rádio Jih nebo rádio 
Petrov. Třetí zmiňované rádio nabízí svojí službu nejlevněji, avšak s nejmenším počtem 
zasažených za čtvrt hodinu hlavního vysílacího času (9 000 posluchačů). Pro 
vyzkoušení účinnosti reklamy by bylo vhodné zvolit právě toto rádio, nejen z finančních 
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důvodů, ale také právě kvůli relativně nízkému počtu posluchačů, neboť není zcela 
jasné, jakou kapacitu nových zákazníků by mohla firma Venclovský pokrýt 
a nedocházelo tak k časovým prodlevám uzavření nové pojistné smlouvy a jiným 
nechtěným problémům.  
 
Najmutím společnosti zabývající se tvorbou reklamních rádiových spotů by společnosti 
Venclovský zvýšilo náklady zhruba o 2 000,- Kč za půlminutový spot (nabídka se 
pohybuje v rozmezí 1 500 – 4 000,- Kč / spot). Je ale třeba zvážit i vlastní tvorbu, která 
je ovšem časově náročnější. Na začátku spotu by byla krátce představena společnost 
(max. 5 vteřin), následně nabídnuty služby (balíček, půjčování vozidel, 15 vteřin) 
a nakonec dvakrát zopakovaný kontakt (10 vteřin).  
 
Pro výpočet nákladů na pětidenní kampaň u rádia Petrov ve vysílacím čase 7 – 9 hodin 
ráno a 15 – 18 odpoledne (tedy čas, kdy se dá předpokládat, že cílová skupina je na 
cestě do práce nebo z ní jede) využiji jednoduchý vzorec vycházející z tabulek č.3 a č.4 
uvedené výše. Hodnoty vynásobím počtem odvysílaných spotů. V každém primetime se 
spot odehraje dvakrát.  
 
Počet dní vysílání reklamy × Počet odvysílání spotu v jednom primetime × Cena 
půl-minutového spotu v primetime 
 
Pro primetime 7 – 9    5 × 2 × 900 Kč = 9 000,- Kč 
Pro primetime 15 – 18   5 × 2 × 500 Kč = 5 000,- Kč   
+ výroba spotu                       2 000,- Kč 
Celkem za pětidenní reklamní kampaň                  16 000,- Kč 
 
Provize pro zhotovitele z každé nově uzavřené pojistné smlouvy je průměrně 13 % 
(záleží na pojišťovně, u které je smlouva uzavřena). Cena balíčku u modelového 
příkladu je 9 222,- Kč. Následujícím orientačním výpočtem lze zjistit, kolik nových 
zákazníků se musí ozvat a uzavřít smlouvu se zhotovitelem, aby se tato kampaň 
zaplatila sama: 
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Cena za pětidenní rádiovou kampaň
Průměrná cena povinného pojištění × Provize zhotovitele
 
16 000  č
9 222  č × 0,13
= 13,34 ≐       ý    á    í ů 
 
Výhody: Správné zacílení zákazníků, vysoká pravděpodobnost úspěchu kampaně 
Nevýhody: Finančně náročné, krátkodobé,  
 
3.3.2 Internetové stránky  
 
V současné době firma Venclovský nemá aktivní internetové stránky. Přitom webové 
stránky se dají považovat za základní kámen propagace, na kterých závisí další 
možnosti propagování firmy.  
 
Firma má pouze blokovanou doménu Venclovský.eu na které se v budoucnu objeví 
komplexní nabídka jejich služeb, odkazy na spřátelené firmy apod. Cena vytvoření 
webové stránky se pohybuje od 3 990 korun a výše. Již za tuto cenu firma získá 
neomezený počet stránek, responsivní vzhled webových stránek (přizpůsobivé stránky –
 PC, mobilní telefony, tablety), vlastní redakční systém (možnosti editace) a mnohé 
další. Stránky si nesou pouze své vlastní jméno, nemusí se do adresního řádku 
připisovat různé přípony, které jednak snižují komfort zadávání a zapamatování si 
adresy, ale také působí neprofesionálním dojmem.  
 
Nespornou výhodou vlastních internetových stránek je, že je lze dále pronajímat jako 
reklamní plochu, nebo lze zviditelnit spřátelené firmy. Pronájem místa na stránkách pro 
reklamní banery, by mohl zaplatit nebo alespoň částečně uhradit náklady na údržbu 
a aktualizaci stránek.  
 
Výhody: dlouhodobá investice, relativně nízké náklady na základní funkci webu, 
správně cílená reklama, možnost samo splacení nákladů na vývoj, údržbu a aktualizaci 
webu. 
Nevýhody: dražší cena rozšířených funkcí, nutný návrh a vlastní obětovaný čas. 
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3.3.3 Reklama na vozidlech 
 
Dalším efektivním způsobem, jak dostat jméno firmy do povědomí zákazníků, je 
umístění reklamy na zadní část vozu. Když vozidlo stojí v koloně, účastník silničního 
provozu stojící za ním si jí dozajisté všimne. Na pátých dveřích vozidla by byl umístěn 
stručný popis zájmů firmy (ve dvou bodech např. pojištění a pronájem vozidel, tj. 
stěžejní činnost firmy), adresa internetových stránek a QR kód (z angl. Quick Response 
– rychlé reakce) odkazující na internetové stránky. Tento kód je moderní způsob jak se 
rychle dostat k informacím, na které kód odkazuje, pomocí fotoaparátu mobilního 
telefonu. V neposlední řadě by nemělo být opomenuto logo firmy, které pomáhá 
zákazníkovi zapamatovat si název firmy a díky němu se snáz orientovat na webu při 
vyhledávání firmy. 
 
Reklama na vlastních vozidlech není pro firmu příliš velkou finanční zátěží, pokud se 
tedy nerozhodne polepit celé vozidlo. Pro informační účel stačí pouze páté dveře u vozu 
a zvolit pro přehlednost dobře čitelný jednobarevný font textu. Samolepka by byla 
aplikována z vnitřní strany skla (vhodné pro vozy kategorie combi) z důvodů delší 
životnosti. U vozů, které nemají svislé zadní sklo, by se nálepka aplikovala buď na 
dveře kufru, nebo na zadní nárazník.  
 
Cena těchto samolepek vyrobených na zakázku firmou Tisk do 1000.cz o rozměru 
1000 mm šířky a 500 mm výšky při odběru pěti kusů je 885,- Kč vč. DPH. Aplikaci 
samolepky zvládne zhotovitel sám a tak celkové náklady i s dopravou nepřevýší částku 
1 000,- Kč i s DPH (Tisk do 1000.cz, © 2015). 
 
Výhody: levné, nenáročné, dlouhodobé. 
Nevýhody: špatné zacílení zákazníků. 
 
3.3.4 Reklama v tištěných časopisech 
 
Jako další možností propagace je reklama v automobilových časopisech. Problémem 
ovšem je, že časopis nelze zacílit na konkrétní území (Jihomoravský kraj) a za cenu 
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začínající od 35 000,- Kč (potištěná plocha je ¼ formátu A4) po 180 000,- Kč (potištěná 
celá strana formátu A4) při předpokládaném prodeji 22 100 ks/měsíc je toto řešení 
neobvykle drahé a pro mikropodnik nevyužitelné (Auto 7, © 2015). 
 
Pro společnost bych doporučoval zajímavější možnost, jak se prezentovat před fanoušky 
motorových vozidel a to inzerci na webových stránkách. Příkladem může být server 
www.autojournal.cz kde začínají ceny od 2 000,- Kč/měsíc až 15 000,- Kč/měsíc. 
Stránky garantují minimální počet zobrazení 200 000 za týden, návštěvnost přesahuje 
143 000 návštěvníků za měsíc. Oproti tištěné verzi se jedná o velmi levnou alternativu 
s vysokou efektivností.  
 
Výhody: webová alternativa je poměrně levná, velký počet zasažených reklamou, 
nenáročné. 
Nevýhody: dražší cena větších ploch na stránku, tištěná verze inzerce naprosto 
neefektivní. 
 
3.3.5 Nálepka na vozidle zákazníka 
 
Poslední vlastní návrh, který by mohl zlepšit propagaci, jsou nálepky na vozidlech 
zákazníků. Vylepením nálepky na své vozidlo by zákazník získal 5% slevu na celý 
balíček. U modelového příkladu ceny balíčku pojištění 9 222,- Kč zákazník ušetří 461,-
 Kč. 
 
Barevná nálepka o rozměrech 148 mm × 148 mm při odběru 400 ks vyjde na 6,32,- Kč. 
Rozměry byly zvoleny podle velikosti formátu papíru A4 tak aby byla jeho plocha 
maximálně využita. Nálepky se tedy vejdou na papír A4 dvě, přičemž zbyde obdélník 
o rozměrech 62 mm × 297 mm, který lze využít pro jiné účely, třeba pro logo 
společnosti či jiný propagační materiál. Na nálepce by neměl chybět krátký slogan 
společnosti vystihující činnost firmy, emailový kontakt a webová adresa, popř. QR kód. 
(Tisk do 1000.cz, © 2015).  
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Obrázek 4 Úvodní obrazovka aplikace 
Celkové náklady:   
Barevný tisk samolepek formátu A4 při odběru 200 ks  2 529,- Kč vč. DPH 
 
Výhody: levné, nenáročné, dlouhodobé. 
Nevýhody: nutnost preventivních kontrol nalepení nálepek. 
 
3.3.6 Návrh mobilní aplikace 
 
Jak již bylo několikrát v kapitolách výše uvedeno, mezi hrozbami i příležitostmi je 
mobilní aplikace, která z části supluje práci zhotovitele.  
 
Aplikace se skládá ze čtyř hlavních nabídek, 
kterými jsou – Stala se mi nehoda, Řeším 
pojistnou událost, Nová pojistka a Nastavení. 
 
Hlavním úkolem aplikace je být pomocníkem, 
ať už v nepříjemných situacích, nebo 
urychlením vyřízení náhrady škody. Možností je 
i rychlé zaslání podkladů pro novou pojistku, 
kterou uživatel zvládne v šesti krátkých krocích. 
Uživatel k jejímu využívání potřebuje chytrý 
telefon s operačním systémem iOS, WP 8 a výše 
a Android 4.0 a výše. Podmínkou správného 
fungování je fotoaparát s autofokusem pro 
pořizování ostrých snímků a LED dioda pro 
blesk. Aplikace bude umístěna v obchodech 
jednotlivých platforem a bude pro uživatele 
zdarma.  
 
Zdroj: vlastní zpracování 
První nabídkou je „Stala se mi nehoda“, která umožní snadné přivolání jednotlivých 
složek integrovaného záchranného systému, popřípadě asistenční služby. Dopravní 
nehoda je velice nepříjemným zážitkem a člověk při ní může lehce zazmatkovat 
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a v důsledku šoku si nevybavit jednotlivá čísla složek IZS. Aplikace mu nejen tato čísla 
připomene, ale kliknutím na vybranou ikonu je automaticky vytočí a připomene 
účastníkovi co a jak sdělit operačnímu důstojníkovi na druhé straně hovoru. Aplikace 
ukazuje i aktuální polohu, aby ji účastník mohl sdělit operátorovi. Po telefonickém 
kontaktu automaticky zobrazí instrukce první pomoci, kterou je povinen každý občan 
ČR poskytnout zraněnému dle zákona 20/1966 Sb. § 9 odst. 4., jinak je obviněn 
z trestného činu neposkytnutí první pomoci. Je záměrně umístěna na první pozici, aby 
byla ihned k dispozici. Stejně záměrně je zvoleno kontrastní téma, které je čitelné za 
každé situace. 
 
Obrázek 5 Karta „Stala se mi nehoda“ 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Obrázek 7 Karta „Přidat fotografie“ 
Druhou nabídkou je 
karta  „Řeším pojistnou 
událost“ na které si 
klient zjistí, v jaké fázi 
se zakázka nachází. Po 
zadání čísla pojistné 
události, které je 
klientovi přiděleno 
pojišťovnou, se mu 
zobrazí status průběhu. 
 
Obrázek 6 Karta „Řeším pojistnou událost“ 
Zdroj: vlastní zpracování 
Dále může klient probrat jakýkoliv dotaz týkající se zakázky se zhotovitelem, pomocí 
ikony kontaktovat likvidátora a to telefonicky, anebo pomocí emailové korespondence. 
Klient má právo si i zapůjčit náhradní vozidlo na jeden týden, pokud tak neučinil již při 
kontaktování pojišťovny, má zde další možnost jak se svého práva domáhat. 
Nejdůležitějším je zde ovšem ikona Přidat fotografie.  
 
Pokud klient 
z jakýchkoliv důvodů 
spěchá a nepodaří se 
mu domluvit schůzku  
se zhotovitelem, má 
možnost vložit 
fotografie sám 
a odeslat je 
zhotoviteli. Toto lze 
použít spíše u menších 
nehod, nikoliv při tzv. 
totální škodě, kdy se 
nevyplatí vozidlo 
opravovat. 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Obrázek 8 Karta „Nová pojistka“ 
 
Aplikace obsahuje detailního průvodce, který klienta provede a poradí mu, jak danou 
věc fotografovat. Zasláním fotogalerie klient zakázku značně urychlí a ještě ten den je 
zakázka zaslána do databáze pojišťovny. Aplikace vyžaduje fotografie malého 
technického průkazu, vin kódu na vozidle, 4 až 8 fotografií celkového stavu vozidla 
a poté téměř neomezený počet fotografií pro detailní vyfotografování škody. Vespod je 
umístěn prostor pro vložení komentáře sloužícího k lepšímu popsání škody. 
Jednotlivými tahy do stran se uživatel pohybuje po galerii. Fotografie jsou poté 
odeslány do databáze firmy Venclovský, která je následně upraví a odešle do databáze 
pojišťovny.  
 
Třetí karta je „Nová pojistka“, která, jak už sám název napovídá, je rychlá kalkulace 
nové pojistky. Klient pomocí fotoaparátu nafotí šest základních fotek, které se používají 
ke kalkulování cen v kalkulačkách českých pojišťoven. Bez těchto údajů nelze přesnou 
kalkulaci provést. 
První čtyři ikony 
jsou věnovány pro 
velký technický 
průkaz, poslední dvě 
spodní ikony slouží 
pro vložení 
občanského průkazu. 
Firma Venclovský se 
zavazuje, že 
neposkytne údaje 
třetím stranám a že 
slouží pouze pro 
kalkulaci ceny. 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Po vložení uživatel klikne na tlačítko „Odeslat“ a do konce dne obdrží na email 
nejvýhodnější nabídku. Vše je rychlé a s jistotou se dá říci, že rychleji a snadněji zadat 
údaje snad už ani nelze.  
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3.4 Distribuce 
 
3.4.1 Distribuce pojistného balíčku 
 
Sjednání pojistného balíčku lze uskutečnit třemi způsoby. První a nejjednodušší způsob 
je sjednání schůzky se zhotovitelem, při které je probrána veškerá náležitá 
dokumentace, předána zelená karta a podpisem obou stran se stává balíček platným 
a tím i pojištění. Tento způsob je nejméně časově náročný a nevyžádá si více než 
hodinu času obou stran smlouvy.  
Druhým způsobem je telefonický kontakt, během kterého je opět vše probráno a poštou 
nebo emailem zaslaná smlouva i se zelenou kartou. Balíček je platný od data sjednání. 
Samotné uzavření smlouvy je rychlé a oskenovaná smlouva i se zelenou kartou se zasílá 
elektronicky. Přibližný čas je zhruba dvě hodiny. V případě zaslání Českou poštou se 
doba prodlouží přibližně o tři dny.  
 
Třetím způsobem je emailová korespondence. Způsob je stejný jako se způsoby výše 
uvedenými.  
 
U všech třech způsobu je nutné, aby se klient prokázal průkazem totožnosti a poskytl 
k nahlédnutí malý a velký technický průkaz vozidla, ze kterého se kalkuluje cena 
povinného a havarijního pojištění.  
 
3.4.2 Distribuce zapůjčení vozidla 
 
Zapůjčení vozidla bude probíhat následujícím způsobem: 
V rámci pojistného balíčku firma Venclovský kontaktuje klienta, zdali by nechtěl 
zapůjčit vozidlo na jeden týden zdarma, neboť dle uzavřené smlouvy má na to plné 
právo. Po odsouhlasení zapůjčení vozidla je sjednána schůzka s předáním vozidla na 
místo, které klientovi vyhovuje (pro dovezení vozidla ke klientovi je nutné, aby bylo 
místo sjednání předání na území města Brna). Na tomto místě obě strany podepíší 
náležitou dokumentaci, prohlédnou vozidlo, zhotovitel nafotografuje stav vozidla 
a tachometru a vozidlo je předáno s plnou nádrží klientovi. Klient si může vybrat ze tří 
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vozidel, kterými jsou Škoda Octavia druhé generace (diesel), Volkswagen Touran 
(benzín) a užitkový vůz Peugeot Partner (LPG). Po uplynutí jednoho týdne je na 
klientovi, jestli si vozidlo pronajme dále (prodloužení pronájmu se již počítá podle 
jiného ceníku), nebo ho vrátí. Firma Venclovský si vozidlo opět vyzvedne na místě 
určené klientem, ovšem požaduje, aby bylo vráceno v původním stavu i s plnou nádrží 
plus účet od čerpací stanice.  
 
Zapůjčení vozidla zákazníkovi, který nemá uzavřenou pojistnou smlouvu, probíhá 
stejně, jiná je pouze cena zapůjčení vozidla. 
 
3.5 Lidé 
 
Poslední složkou marketingového mixu jsou lidé. Firma Venclovský má jednoho 
stálého zaměstnance, který zajišťuje celkový chod firmy. Má tedy na starosti registraci 
nových zakázek ve firemní databázi, správu této databáze, kontaktování zákazníků, 
vykonávání zakázek a jejich odeslání do databáze pojišťoven. Na jednoho zaměstnance 
poměrně mnoho úkolů, a proto by bylo vhodné zvážit přijmout zaměstnance druhého, 
který by vykonával administrativní úkoly. Tento zaměstnanec/brigádník by byl přijat na 
4 hodiny denně, od 13:00 do 17:00 z důvodů, že plno úkolů spjatých s administrativní 
prací se děje v odpoledních hodinách.  
 
Pro firmu by bylo výhodné uzavřít dohodu o provedení práce (DPP), u které jsou 
odvody na sociální a zdravotní pojištění podmíněny výdělkem nad 10 000,- Kč za 
měsíc. Další podmínkou je nepřekročit 300 pracovních hodin v kalendářním roce. Při 
překročení této doby je nutné buď ukončit výpomoc, nebo sjednat novou dohodu – 
dohodu o pracovní činnosti (DPČ).  
 
Výpomoc by za své služby dostávala hodinovou mzdu v rozmezí od 90,- Kč do 120,- 
Kč, dle pracovních úspěchů (vyšší částku než 120,- Kč/h pro DPP nelze dát, za 
předpokladu že výpomoc pomáhá 4 h denně, tedy 20 h týdně tj. 80 h měsíčně, 
80 × 120 < 10 000). Kvůli variabilní pracovní době je ideální student vysoké školy 
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zaměřené alespoň okrajově na pojišťovnictví, komunikaci a znalost databázových 
systému. 
 
Výpomoc by dále zařizovala uzavírání nových pojistných smluv, vytváření nabídek, 
kontrola platnosti již uzavřených smluv apod. 
 
Taková výpomoc by zvýšila kapacitu zadaných zakázek až o 90 % za předpokladu, že 
by zhotovitel pouze jezdil fotografovat předměty pojistné události.  
 
Při přijmutí výpomoci by se také mohl změnit způsob odesílání vyhotovených zakázek 
zpět do pojišťovny. V současné době jsou zakázky odesílány zpět jednou týdně. 
Za předpokladu že zakázka bude odeslána v den nafocení nejpozději dva dny od zadání, 
operátoři v pojišťovně, kteří zakázky přidělují, by si všimli nevytíženosti zhotovitele 
a přidělili zakázku další.  
 
3.6 Závěrečné zhodnocení návrhů 
 
Za předpokladu, že společnost Venclovský využije výše zmíněné návrhy 
marketingového mixu, očekávají se následné skutečnosti. 
 
Sjednocení jednotlivých služeb pod jeden balíček uspoří čas a zvýší komfort oběma 
stranám obchodu. Ze začátku se dá předpokládat nejistota a neinformovanost klientů, 
kterou by měla snížit dostatečná marketingová propagace.  
 
Hodnota jednorázové investice do propagace, z nichž mají určité formy krátkodobý 
efekt (např. reklama v rádiu) a některé dlouhodobý (webové stránky), společnost zaplatí 
částku 23 519,- Kč. Tato částka se dá považovat za adekvátní i pro mikropodnik při 
představě, využití všech forem propagace. Při myšlence že je zapotřebí sehnat 
23 nových klientů aby se investice sama splatila, docházím k závěru, že není příliš těžké 
tohoto cíle dosáhnout. 
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Při zvážení výpomoci, která by byla měsíčně vyplácena částkou 6 400,- Kč (při nejnižší 
hodinové sazbě) je zvýšení zakázek v prvním měsíci zhruba o 15 % (z důvodů zaučení 
výpomoci) a v dalších měsících nárůst o dalším 75 %. Výhodou je více osobního času 
zhotovitele a zvýšení povědomí u českých pojišťoven. 
 
Spojením propagace i distribuce je mobilní aplikace. U této aplikace není předpokládán 
přísun nových klientu více než 15 %. Slouží spíše pro pohodlí klientů a zrychlení 
některých úkonů zhotovitele. Hodinová sazba programátora se pohybuje od 250 Kč/hod 
a více, přičemž doba napsání aplikace se odhaduje na 15 hodin. Za částku 3 750,- Kč 
má firma funkční aplikaci pro jednu platformu.  
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Závěr 
 
Bakalářskou práci na téma marketingový mix společnosti Venclovský jsem si vybral 
z osobních důvodů, neboť je to společnost mého otce, v této firmě vypomáhám a mám 
zájem o to, aby se společnosti dařilo stejně, nebo lépe než doposud.   
 
Přezkoumáním marketingového mixu jsem porozuměl problémům a nedostatkům, 
se kterými se společnost potýká. Pomocí nástrojů, tedy analýz, jsem zjistil příležitosti 
a hrozby, na které může společnost v budoucnu narazit.  
 
Hlavním slabým místem marketingového mixu je nedostatečná propagace společnosti. 
Do návrhů jsem tedy zařadil různé formy reklamy, které jsou finančně nenáročné a pro 
mikropodnik ideální. Dále jsem sjednotil služby, které společnost poskytuje pod jeden 
balíček a dle něho přizpůsobil návrh nového marketingového mixu. Návrhem je 
i přijmutí administrativní výpomoci, která by zefektivnila chod společnosti.  
 
Pokud společnost Venclovský návrhy využije, zajistí tak zvýšení počtu 
zprostředkovaných pojistných smluv, zviditelnění u českých pojišťoven a tím i zvýšení 
tržeb podniku.  
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Přílohy 
  
Pojistná smlouva 
 
Uzavřením pojistné smlouvy mezi pojistníkem a pojistitelem vzniká pojištění 
odpovědnosti. Návrh této smlouvy nesmí odporovat zákonu č. 168/1999 Sb. a zákonu 
č. 37/2004 Sb. který upravuje pojistnou smlouvu nebo pojistné podmínky pojistitele. 
Obsahem pojistné smlouvy je určení pojistitele a pojistníka, údaje o vozidle, doba trvání 
pojištění, limit pojistného plnění a výši pojistného, jeho splatnost a způsob placení 
(Česká asociace pojišťoven, © 2014). 
 
Povinné pojištění (ručení) 
 
Nebo také pojištění odpovědnosti z provozu vozidla, je, jak již sám název napovídá 
povinně smluvní pojištění odpovědnosti, které má za úkol v případě dopravní nehody 
uhradit škody na zdraví a na majetku, zaviněné pojistníkem třetí straně (poškozenému). 
Podmínky sjednávání a plnění pojistné smlouvy v České Republice upravuje 
zákon č. 168/1999 Sb., ve kterém je stanoveno, že povinné ručení musí být uzavřeno 
pro každé vozidlo, které je provozováno nebo umístěno na pozemní komunikaci.  
 
Pojišťovna poté poškozenému kryje: 
- náklady na opravu vozidla poškozeného, 
- škodu způsobenou na zdraví nebo usmrcením poškozeného, 
- náklady na právní zastoupení poškozeného, 
- škody ve formě ušlého zisku apod. (Česká asociace pojišťoven, © 2014). 
 
Zelená karta 
 
Zelená karta je jediným mezinárodně uznávaným dokladem, který prokazuje existenci 
pojištění odpovědnosti za škodu způsobenou provozem vozidla. Pojistník ji obdrží 
ihned po uzavření pojistné smlouvy. Karta umožňuje vstup a provoz vozidla na území 
cizího státu bez nutnosti uhradit různé poplatky požadované tamními orgány za tzv. 
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hraniční pojištění. Pojištění platí pro všechny členské státy Evropského hospodářského 
prostoru (EHP) a dále pro státy stanovené prováděcí vyhláškou Ministerstva financí 
(Česká kancelář pojistitelů, © 2010). 
 
Bonus a malus 
 
Zákon č. 168/1999 Sb. § 3 odst. 2 říká, že při sjednání výše pojistného v pojistné 
smlouvě je pojistitel povinen přihlédnout k celkovému předcházejícímu škodnému 
průběhu pojištění odpovědnosti pojistníka. Pojištěný má nárok na 5% slevu z ceny 
povinného ručení za předpokladu, že celý uplynulý rok nebyla provozem pojištěného 
vozidla zaviněna žádná dopravní nehoda. Bonusy za jednotlivé roky se sčítají, přičemž 
pojišťovny tuto dobu pojištění evidují v jednotlivých měsících.  
  
Škoda způsobená provozem vozidla se nazývá „rozhodná událost“, která odečítá 
obvykle 24 až 36 měsíců za každou dopravní nehodu způsobenou provozem vozidla 
z doby pojištění.  
 
Výši bonusu určuje tzv. „rozhodná doba“, která vyjadřuje dobu nepřetržitého pojištění 
krácenou počtem rozhodných událostí. Pokud nastane situace, kdy součet záporných 
bonusů je vyšší než počet měsíců celkového povinného ručení, pojišťovna navýší 
pojistníkovi pojistné o tzv. malus.  
 
Bonus i malus se vztahují k pojistníkovi, nikoliv k vozidlu, tudíž zůstávají s danou 
osobou při prodeji či odhlášení vozidla a jsou přenositelné mezi všemi pojišťovnami. 
Maximální výše bonusu, který může pojišťovna udělit je 50 %, což odpovídá 120 
měsícům bezškodného průběhu pojištěného (mPojištění.cz, © 2010 – 2015). 
 
Tresty za jízdu bez povinného ručení 
 
Pokuta, kterou mohou správní orgány udělit provozovateli vozidla bez povinného 
ručení, se pohybuje v rozmezí 5 000,- až 40 000,- Kč. Za nepředložení zelené karty při 
silniční kontrole příslušníkovi Policie ČR na požádání, řidiči vozidla hrozí pokuta od 
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1 500,- do 3 000,- Kč. Za každý den, kdy nebylo vozidlo pojištěno, zaplatí majitel či 
provozovatel do garančního fondu České kanceláře pojistitelů příspěvek v rozmezí 20,- 
až 300,- Kč/den (platnost od 1. 1. 2009, dle § 24c zákona č. 168/1999 Sb), (Bez 
pojištění.cz, © 2014). 
 
Havarijní pojištění 
 
Havarijní pojištění kryje škody způsobené na vlastním vozidle. Na rozdíl od povinného 
ručení, jde o dobrovolné smluvní pojištění. Havarijní pojištění se rozšiřuje různými 
připojištěními, jako jsou např. asistenční služby (odtah vozidla, vyproštění vozidla, 
oprava vozidla na místě, úschova nepojízdného vozidla, náhradní doprava domů nebo 
do cíle cesty), pojištění zavazadel, předního skla, pojištění proti vandalismu, živelným 
pohromám a krádeži vozidla (Česká asociace pojišťoven, © 2014). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
